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Resumo:

O numero de utilizadores de aplicacdes mobile tem vindo a crescer exponencialmente ao
longo dos ultimos anos. Esse crescimento é de tal forma impactante, que as empresas
implementam estratégias de mobile marketing e investem muitos dos seus recursos,
através de aplicacbes de terceiros ou aplicacbes desenvolvidas pela organizacdo. O
desenvolvimento de uma aplicacdo mobile € um grande investimento para uma
organizacdo. Tendo uma aplicacdo é importante rentabiliza-la e utilizd-la como um
espaco proprio de divulgacdo dos produtos/servicos da organizacdo. Para efetuar essa
divulgacdo é necessaria a criacdo de conteudo publicitario relevante e cativante para a sua
audiéncia, para aumentar as vendas, pagar o investimento realizado no desenvolvimento
da aplicacdo e criar mais um touchpoint para estabelecer uma relagdo direta com o0s seus

consumidores durante a sua jornada de compra.

Deste modo, esta investigacdo pretende descobrir de que forma é que a publicidade nas
aplicacbes mobile das organizacfes impacta a jornada de compra do consumidor em
Portugal, utilizando elementos da Teoria da Acdo Racional para entender o
comportamento do consumidor e a sua atitude perante a publicidade neste tipo de

aplicacdes, area de estudo pouco explorada em Portugal.

O estudo utilizou uma metodologia ndo probabilistica por conveniéncia e usou como
ferramenta de recolha de dados primarios o questionario online. Esse questionario obteve

104 respostas validas.

Como principais resultados, concluiu-se que as variaveis da publicidade, informacéo,
entretenimento, irritacdo e credibilidade afetam a atitude dos consumidores perante a
publicidade nas aplicacdes mobile das organizagfes. A atitude e as normas subjetivas
afetam a intengdo de visualizar publicidade. Por fim, a inteng&o de visualizar publicidade
nas aplicagbes mobile influencia a visualizagdo de publicidade nas fases de
reconhecimento do problema, avaliacdo de alternativas, compra e pos-compra. Esses
insights podem ser utilizados para melhorar a experiéncia do utilizador. Este estudo é
relevante para a tomada de decisbes das organizacGes que pretendam desenvolver
aplicacdes mobile para a suas marcas e para investigadores, para que estes tenham um

estudo que verse a tematica e os auxilie em futuras investigacoes.

Palavras-chave: Aplicacbes mobile, Jornada do consumidor, Mobile marketing,
Publicidade.



Abstract:

The number of mobile aplications’s users is growing exponentially in the last years. This
grow is so impactful that organizations started to implement mobile marketing strategies
and investing a good part of their resources in mobile applications of thirds and in mobile

applications of their own organizations.

The development of a mobile application is a substancial investment for a organization.
After the development of the application it’s important to get revenue and use it to
promote the organization’s services and products. Thus, to promote the organization’s
services it’s essential to create relevant and atrative publicitary content in order to sell
more, pay the investiment done in aplication’s development and to create another
touchpoint to establish a direcxt relationship with their costumers along the buyer’s

journey.

Knewing that, this investigation pretends to find how the publicity in organization’s
mobile applications impact the buyer’s journey in Portugal, using elements from the
Theory of Reasoned Action to understand the buyer’s buhavior and its attitude towards

the publicity in this sort of apllications, which it’s a subject not much explored in Portigal.

The study used a non-probabilistic methodology by confidence and used the online survey

as a primary data collection tool. This survey had 104 valid answers.

As main results, it was concluded that information, entertainment, irritation and
credibility affect the attitude of consumers towards advertising in mobile applications of
organizations, which are variables of the advertising. Finally, the intention to view
advertising in mobile applications influences viewing advertising in the recognition of the
problem, evaluation of alternatives, purchase and post-purchase phases. These insights
can be used to improve user experience. This study is relevant for the decision making of
organizations that want to develop mobile applications for their brands and for other
investigators, providing them a study about the matter that helps them in future

investigations.

Keywords: Buyer’s journey, Advertising, Mobile applications, Mobile marketing.
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CAPITULO I - INTRODUCAO




A emergéncia de smartphones e outros tipos de dispositivos mobile revolucionou as
expetativas que os individuos possuem deste tipo de dispositivos de telecomunicacdes
(Tang, 2019). Estes dispositivos desde a sua introducdo no mercado moldaram e
transformaram a sociedade, de tal forma, que aos dias de hoje estes ja ndo sd&o um mero
aparelho que serve como meio de comunicagdo mas também sdo um acessorio social

necessario (Goswami & Singh, 2016).

Com o maior nimero de utilizadores e constante evolugdo da tecnologia, 0s
dispositivos mobile tiveram de criar ferramentas para auxiliar os seus utilizadores nas
diversas tarefas do dia a dia (Boyd et al., 2019). Para acompanhar essa necessidade de

mercado, as organizacGes comecaram a criar aplicagdes para os dispositivos mobile.

Com o uso deste tipo de aplicagcOes a aumentar as organiza¢des devem entender o
enorme potencial que estas tem para estabelecer relacbes com os seus clientes,
potencializando o valor das intera¢6es entre consumidor e organizagdo, aquando estes estao

nas diferentes fases da jornada de compra (Boyd et al., 2019; Tang, 2019).

Para um maior controlo e um servico mais relevante para os seus clientes, algumas
organizacbes optam por desenvolver as suas proprias aplicacbes. Com estas aplicacfes
mobile das organizacdes, para além da criacdo de mais um touchpoint, ha uma melhor
experiéncia do utilizador e deste modo maior satisfagdo (S. J. Kim et al., 2015; Zhao &
Balagué, 2015). Com as aplicaces mobile da organizacdo estabelece-se um canal de
comunicacdo onde as organizacdes podem distribuir publicidade a consumidores
minimamente interessados na atividade e/ou nos servicos desta. Assim, as organizacdes
conseguem enviar mensagens personalizadas aos seus clientes que poderdo ser o0s
catalisadores necessarios para que o consumidor percorra mais rapidamente a jornada de

compra do consumidor (Miltgen et al., 2019).

Pelo reduzido nimero de estudos que abordam a tematica e pelo investimento
realizado em publicidade no mobile, torna-se fundamental entender como é que esta impacta
a jornada de compra do consumidor. Assim este estudo tem como principal objetivo de
investigacdo analisar de que forma € que a publicidade nas aplicagdes mobile das
organizacOes impacta a jornada de compra em Portugal.

A partir do objetivo principal estabelece-se quatro objetivos especificos. O primeiro
objetivo visa entender de que forma as varidveis caraterizadoras da publicidade nas

aplicagdes mobile impactam a atitude dos consumidores em relagdo a essa mesma

2



publicidade. Como segundo objetivo, pretende-se estudar se o circulo social dos individuos,
através de normas subjetivas, afeta a sua intencéo de visualizar publicidade nas aplicaces
mobile das organizacfes. Outro dos objetivos trata-se de perceber se a atitude que o0s
consumidores tém em relacao a publicidade nas aplicagdes mobile, determinada através das
varidveis caraterizadoras da publicidade, afeta a sua intencdo de visualizar este tipo de
publicidade. Por fim, pretende-se verificar se a inten¢do de visualizar publicidade nas
aplicacdes mobile afeta 0 comportamento dos consumidores nas diferentes fases da jornada

de compra do consumidor.

Este estudo é de enorme utilidade para as organiza¢cGes que possuem ou pensam
desenvolver uma aplicagdo mobile para a sua marca, que e para outros investigadores que

pretendam abordar o tema futuramente.

Esta dissertacdo divide-se em seis capitulos. O primeiro contém a presente
introducdo, onde se apresenta as motivacdes e importancia da tematica. No segundo é
realizada uma breve revisdo de literatura aos diversos contetdos associados a tematica em
estudo, com foco na publicidade nas aplica¢cbes mobile das organizacgdes, na jornada de
compra do consumidor e na Teoria da A¢do Racional. No terceiro capitulo é apresentado o
modelo de investigacao e as respetivas hipoteses de investigacdo construidas com base nos
constructos do modelo de investigacdo. No quarto capitulo sdo apresentadas as diversas
componentes que fazem parte da metodologia de investigacédo, ou seja, a metodologia, 0s
instrumentos de recolha de dados e a amostra. No quinto capitulo apresentam-se 0s
resultados resultantes de diversos testes estatisticos, faz-se uma caraterizacdo da amostra
recolhida e verifica-se se as hipdteses redigidas podem ou ndo ser confirmadas. Para
finalizar, no sexto capitulo sdo apresentadas as conclusdes deste estudo, referem-se as
limitacbes do estudo, contribuicdes para a gestdo e indicam-se algumas propostas para

futuros estudos.



CAPITULO I - REVISAO DA LITERATURA




Neste capitulo sera apresentada uma revisdo da literatura contendo os diversos conceitos
relativos a publicidade nas aplicagdes mobile das organizages, partindo das suas bases, ou
seja, ira ser introduzido o marketing digital, o0 mobile marketing, as aplicacdes mobile e a
publicidade nas aplicagdes mobile. Posteriormente, neste mesmo capitulo serdo apresentados
0s conceitos associados a jornada de compra do consumidor que sdo respetivamente o
comportamento do consumidor, a propria jornada e, por fim, a Teoria da A¢do Racional
(TAR).

2.1 O marketing digital

O elevado namero de utilizadores de Internet a nivel mundial ndo passa despercebido
por parte das organizacdes. Segundo dados da DataReportal (2023) cerca de cinco virgula
dezasseis (5,16) bilides de individuos séo utilizadores de Internet, o que corresponde a

aproximadamente sessenta e oito porcento (68,0%) da populagdo mundial.

Com tamanho alcance, as organizacdes para se manterem competitivas tém de
adaptar as suas estratégias de modo a que nao usem a Internet apenas como um meio para
vender os seus produtos ou servigos, mas também como meio para realizar o seu marketing
(Bala & Verma, 2018). Assim, uma organizagdo ao criar uma estratégia para atuar online
estd a desenvolver o seu conceito de marca, conseguindo efetuar a sua comunicacdo nos
meios digitais com um menor prego relativamente a medias tradicionais (televisdo, por
exemplo), permitir que a exposicao das suas a¢gdes de marketing atinja um maior nimero de
individuos a qualquer hora do dia, de uma forma mais personalizada (Hole, 2020;
Puthussery, 2020). A atuacdo no digital faz com que as organizac6es consigam desenvolver
o relacionamento com os seus clientes, o que podera levar a um aumento de vendas de
produtos ou servicos, e consequentemente, a expansdo do mercado em que atuam (Jaas,
2022). A atuacédo no digital permite que a organizacao recolha dados em tempo real, Uteis
para o desenvolvimento dos seus produtos digitais (website, por exemplo) e permite
mensurar de maneira mais assertiva as métricas escolhidas para avaliar as suas atividades,
medindo assim o qudo foram efetivos em relacdo aos objetivos inicialmente propostos
(Goyal et al., 2021).

Para que as organizacgdes consigam ter sucesso no online é necessario criarem uma
estratégia de marketing digital. SO assim € que conseguem usufruir de todas as vantagens

que a atuacdo no digital Ihes poderd proporcionar (Jaas, 2022). O marketing digital e,
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segundo Lakha (2018), é a promogdo de produtos e servigos utilizando diferentes meios
eletronicos, com o objetivo principal de atrair consumidores e permitir que estes interajam
com a marca através de medias digitais para construir um relacionamento, preferencialmente
positivo e duradouro. Deste modo, as organizacdes em termos de relacionamento com 0s
clientes, tem como objetivo principal, manter e consolidar as relacbes que possuem e
simultaneamente construir novas. Apesar de todos os esforcos feitos, o nimero de clientes
ird sempre diminuir ao longo do tempo, pelo que se torna imperativo encontrar novos clientes

para que o negocio continue a ser sustentavel e cresca (Fisher & Kordupleski, 2019).

O marketing digital tem diversas vertentes. Algumas das suas vertentes séo o search
engine optimization (SEO), search engine advertising (SEA), o marketing de contetdo, o

mobile marketing, o e-mail marketing e o marketing de afiliados (Bala & Verma, 2018).

O SEO é uma técnica que é implementada para melhorar a relevancia de determinada
pagina web nos resultados de pesquisa obtidos através de um motor de pesquisa. Essa técnica
permite que a pagina web ganhe visibilidade e se bem realizada, podera fazer com que esta
surja para o utilizador que realiza a pesquisa nas primeiras posi¢oes da pagina de resultados
do motor de busca (SERP) (Sharma et al., 2019). Essas primeiras posi¢cdes do SERP geram
competicdo entre diferentes organizacdes, pois sdo as que tem mais cliques aquando a
realizacdo de uma pesquisa por parte de um utilizador (Almukhtar et al., 2021). De modo
que os resultados aparecam existem diversos aspetos a serem trabalhados para a correta
implementacdo de uma estratégia de SEO. Para que essa implementacdo ocorra, as
organizacbes devem criar conteudo de qualidade para as suas paginas web, planear as
keywords de modo que as suas paginas sejam vistas com mais frequéncia e pela audiéncia
correta, usar on-page SEO para otimizar diversos elementos (titulo, meta descri¢Ges, entre
outros) presentes no codigo fonte da pagina web, devem efetuar link building de modo a criar
ligacGes entre diversas paginas, internas ou externas, para que assim ganhem autoridade e
aumentem o seu valor de SEO, fundamental para definir em que posicdo aparece na SERP.
As organizagdes também devem efetuar a otimizagdo do seu conteudo para os diversos
dispositivos em que a audiéncia podera visitar a sua pagina web e devem criar a melhor
experiéncia possivel para o utilizador, para tornar o conteudo acessivel, facil de ler e sem

demoras a aceder (T. Kumar, 2023).

O SEA permite promover paginas web nos motores de pesquisa ou noutros meios

existentes para o efeito. Essa promogdo ocorre quando o consumidor efetua uma pesquisa e



depara-se com algum contetdo patrocinado, seja ele um andncio publicitario ou qualquer
outra forma de promoc¢do. Ap6s o surgimento deste conteldo, o consumidor pode ser
impactado positivamente e considerar a solucdo apresentado como uma solucéo para o seu
problema. Deste modo, o SEA é um dos maiores custos da realizacdo de anuncios online,
contudo tem um enorme potencial de aumentar a intencdo de compra (Mudjahidin et al.,
2022).

O marketing de conteudo é uma das vertentes do marketing digital que cria, publica
e distribui contetdo para determinada audiéncia com o objetivo de aumentar a base de
consumidores de determinada organizacao, aumentar as vendas dos seus produtos/servicos,
mostrar autoridade e credibilidade no mercado em que se inserem 0s seus produtos/servicos,
aumentar o brand awareness e conectarem-se com as suas comunidades para que haja a
construcdo de um relacionamento (Nayak, 2021). A utilizacdo do marketing de contetido
permite as organizacOes detetar, prever e satisfazer as necessidades do consumidor através
de contetdo relevante (Hollebeek & Macky, 2019). O conteudo desenvolvido para as
diversas audiéncias da organizacdo ¢ distribuido em diversos formatos como, por exemplo,
video, e-books, nos mais diversas medias onde se justifica a sua presenca (Nayak, 2021).
Com a falta de tempo e motivacdo por parte dos consumidores para explorar contedo, a
menos que lhes interesse ou os ajude a resolver os seus problemas torna-se essencial

desenvolver o contetdo de acordo com as necessidades destes (Terho et al., 2022).

O e-mail marketing promove uma organizacao enviando e-mails para os contatos que
mostraram interesse em recebé-los, sejam eles atuais ou potencias clientes (Rosario, 2021).
Esses e-mails podem apresentar desde mensagens promocionais até as mais relacionais
(Thomas et al., 2022). O e-mail marketing é visto como uma ferramenta em que é féacil
recuperar o investimento realizado e a efetividade deste canal em termos de retengédo de
clientes, awareness e conversao, 0 que o torna como um dos mais poderosos métodos de
contacto que as organizacdes tém ao seu dispor (Paulo et al., 2022). O e-mail marketing pode
ser utilizado pelas organizagcfes para promover conteudo, descontos e eventos, assim como
redirecionar os subscritores para o website do negécio (Desai, 2019). Este tipo de canal de
divulgacdo digital permite a distribuicdo de conteudo util para o subscritor. Com contetdo
de qualidade, o leitor sente-se mentalmente conectado a organizacgéo, trazendo envolvimento
e confianca nos seus valores digitais nas diferentes plataformas digitais, o que traz beneficios
a longo prazo, tais como uma melhoria das relagdes e lealdade com o organizacao (Mathew

& Soliman, 2021; Weiger et al., 2019). As organizagdes ao utilizarem o e-mail marketing,
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conseguem enviar as melhores ofertas ou comunicagbes a pessoa certa no momento
adequado, baseando-se no perfil do subscritor, devido a efetividade do targeting e da
segmentacdo (Araujo et al., 2022).

O marketing de afiliados € uma das vertentes do marketing digital baseada na
performance, em que as organizagdes pagam comissdes a afiliados quando estes geram
conversdes (Bala & Verma, 2018; Mangio & Di Domenico, 2022). Deste modo, 0 marketing
de afiliados, é uma parceria entre 0 empreendedor online que publica conteudo, e a
organizagao que possui o programa de afiliados. Para controlar as vendas que o afiliado gera,
é Ihe atribuido um tracking link ou link de afiliado (Finkle & Timothy, 2019). O marketing
de afiliados € benéfico pois permite aumentar a notoriedade de uma organizagéo assim como

gerar maior trafego para o seu website e vendas (Pandey et al., 2021).

Mais recentemente foram introduzidas novas vertentes, implementadas tendo em
conta o desenvolvimento que a tecnologia teve e ird ter ao longo dos préximos anos.
Exemplos dessas vertentes sdao o augmented marketing, o marketing preditivo e o agile
marketing, disciplinas e aplicagdes do Marketing 5.0, ou seja, do marketing onde séo
aplicados tracos humanos as tecnologias para criar, comunicar, entregar e acrescentar valor

ao longo da jornada de compra do consumidor (Kotler et al., 2021).

O augmented marketing consiste na utilizagdo de amplificagdo de inteligéncia (Al),
que ao contrario da inteligéncia artificial (1A), ndo tenta replicar a inteligéncia humana, mas
sim, permitir que os humanos tomem as melhores decisdes com o auxilio da tecnologia e
que sejam os decisores na implementacdo das melhorias propostas pelo computador
suportados por uma extensa analise computacional. No marketing digital, o0 augmented
marketing € utilizado principalmente como suporte para contacto entre humanos, em
atividades como as vendas e o servi¢o de apoio ao cliente. A sua utilizacdo leva a que haja
um acréscimo da produtividade através da realizacdo de tarefas mais simples por parte do
computador e a que os marketeers tomem decisdes mais assertivas com o auxilio da Al
(Kotler et al., 2021).

O marketing preditivo ja € uma abordagem de marketing digital existente ha diversos
anos, que tenta atraves dos mais diversos dados a que a organizacao tem acesso, desenvolver
modelos, que conseguem prever quem ird comprar determinado produto/servico, que
produto vai vender melhor e que campanhas véo funcionar, por exemplo. Apesar de esta

abordagem de marketing ja ndo ser recente, pois durante imensos anos 0s markeeters



construiram 0s seus modelos regressivos para prever comportamentos, tornou-se mais
assertiva e fidedigna, devido & maior capacidade da tecnologia atual. Com o machine
learning, os computadores responsaveis pela analise dos dados da organizagdo usados para
construir os modelos de regressdo de modo a encontrar a relagdo de causalidade entre acdes
e resultados, identificam padrGes de comportamento sem quem tenham um algoritmo pré-
determinado. Desta forma, os marketeers ndo necessitam de recorrer a preconceitos ou

suposicdes aquando a previsdo de futuros comportamentos (Kotler et al., 2021).

O agile marketing é uma estratégia de marketing que resulta da constante mudanca
das preferéncias dos consumidores. As abordagens de planeamento prévio de entrada em
determinado mercado ja ndo sdo totalmente efetivas devido a vivermos numa época cheia de
volatilidade, incerteza, complexidade e ambiguidade. Devido a isso as organizacdes ndo
podem fazer planos para o longo prazo sem realizarem uma serie de alteracGes ao longo do
tempo. Assim as organizagdes necessitam de acompanhar as mudangas a um ritmo elevado,
ndo so ultrapassarem a sua concorréncia como também para se manterem relevantes para 0s
seus clientes, o que faz com que tenham de ter uma elevada agilidade. Deste modo, as
organizagOes dividem as suas equipas, para que enquanto alguns trabalhem para manter as
operacOes estaveis e lucrativas, outras estejam a trabalhar em novas oportunidades. O agile

marketing € usado acima de tudo para que haja inovacgdo (Kotler et al., 2021).

A base de todo o marketing digital sdo os dados. O marketing digital é realizado com
o0 auxilio de ferramentas online mais tradicionais, como e-mail, publicidade nos motores de
pesquisa e redes sociais, marketing viral e website, ou mais recentes, em que para que as
acOes sejam realmente efetivas, é necessario todo um planeamento prévio baseado em dados
anteriormente recolhidos, que sejam relevantes para a atividade da organizagdo. O uso de
marketing digital permite que haja um aumento do brand awareness, da lealdade, da
qualidade percebida e das associa¢cdes a marca (Danzen, 2022). Apesar de toda a importancia
do marketing digital, para que as organizacdes tenham a maior eficiéncia nas suas acoes
digitais, estas deverdo ser complementadas e interligadas com o marketing tradicional
(Kotler et al., 2017).

Uma das vertentes do marketing digital mencionadas anteriormente é o mobile
marketing. Pela sua importancia para esta investigacdo, o mobile marketing ira ser detalhado

no proximo topico desta tese.



2.2 O mobile marketing

O mobile marketing é uma estratégia de marketing digital bilateral com o foco em
atingir determinadas audiéncias através dos seus dispositivos mobile (smartphones e tablets
maioritariamente) por via de blogs, SMS (Short Messaging Service), MMS (Multimedia
Messaging Service), e-mail, social media e aplicacbes mobile (Puthussery, 2020). Esta
estratégia vem evoluindo alinhada com o desenvolvimento dos dispositivos mobile, cada vez
com melhores ferramentas e em bastantes casos, com capacidade de processamento de
informacdo semelhante a um computador (Kotler et al., 2021). Apesar da tematica mobile
marketing ndo ser recente e existirem diversas investigaces acerca desta area, o0 mobile
marketing ndo estd em desuso pois cada vez mais € potenciado por novos tipos de

dispositivo, novas geragdes de redes moveis e novas tecnologias (Salih et al., 2020).

A importancia do mobile marketing é sustentada pelo grande nimero de utilizadores
de dispositivos mobile. Segundo dados da Statista (2022), o smartphone é um dos principais
dispositivos mobile a disposicao da populagdo mundial e é o mais utilizado a nivel mundial
ultrapassando até o numero de utilizadores do computador. Estima-se que cerca de sessenta
e oito porcento (68,0%) da populacdo mundial utilize este aparelho no seu dia a dia, sendo
para muitos o primeiro, e por vezes, Unico ecra utilizado (DataReportal, 2023; Grewal et al.,
2016).

A realidade descrita a nivel mundial, pode ser aplicada ao contexto portugués. Com
os dados disponibilizados pela Marktest (2020) estimou-se que oitenta e quatro virgula dois
porcento (84,2%) da populacdo portuguesa utilizava smartphones em 2020, nimero este que
tem tendéncia a aumentar. A ascensdo do smartphone foi de todas as mudangas que o digital
providenciou aos mais diversos segmentos de mercado disponiveis para a atuacao de uma

organizacdo, a que mais impacto gerou a nivel global (Ghisleni & Rezer, 2019).

A utilizacdo de estratégias de mobile marketing permite as organizacGes oferecerem
campanhas hiper-direcionadas e personalizadas ao seu publico-alvo, o que s6 € possivel
devido as capacidades dos dispositivos mobile em entender o contexto do utilizador em
relacdo a diversas variaveis, tais como a sua localizacdo, tempo, ambiente, entre outras
variaveis relevantes, que permitem aos marketers desenvolver e entregar conteido relevante
e personalizado através dos canais mobile desde que com a autorizacgdo do titular dos dados
(Tong et al., 2020).
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Existem diversas formas de implementar as estratégias de mobile marketing,
variando de organizagéo para organizacgdo, contudo 0s canais mais comuns para o efeito séo
0 SMS, as aplicacdes mobile e as notificagdes nos dispositivos mobile (Tong et al., 2020).
Outros canais utilizados nas estratégias de mobile marketing sdo os blogs, MMS, redes

sociais e 0s QR Codes (Quick Response Codes) (Puthussery, 2020).

Novas ferramentas tém vindo a ser aplicadas ao mobile marketing devido ao
desenvolvimento dos dispositivos mobile. Um exemplo de nova ferramenta derivada
inovacdo dos dispositivos mobile é a realidade aumentada (RA) aplicada ao contexto do
mobile marketing. A realidade aumentada aplicada ao mobile marketing € definida como a
integracdo estratégica da experiéncia gerada pela realidade virtual, unicamente ou em
combinacdo com outra media ou elementos relacionadas com a organizacdo, de forma a
atingir as metas propostas pelo marketing, criando valor para a organizac¢ao, para 0S seus
stakeholders e para a sociedade em geral (Rauschnabel et al., 2022). Um exemplo bastante
conhecido da aplicacédo da realidade aumentada aplicada ao mobile marketing, é a aplicacédo
mobile da IKEA, que usa realidade aumentada para que os utilizadores consigam visualizar
como é que a mobilia da marca ird parecer nas divisdes da sua casa. Com esta técnica, a
IKEA, pretende melhorar a experiéncia dos seu consumidores, diminuindo drasticamente os
possiveis contratempos que possam Vir a existir, tais como as devolucdes, e faz com que 0s

clientes se sintam mais certos das suas escolhas (Ozturkcan, 2021).

Outra das ferramentas que tem vindo a ser desenvolvidas é o marketing baseado na
localizacdo. Com a utilizacdo de aplicacbes mobile, os utilizadores produzem dados que
posteriormente sdo utilizados. Um dos dados que é analisado é a geolocalizacdo. Com 0s
métodos de geolocalizacdo, as aplicagdes mobile e os proprios dispositivos mobile
desenvolvem um historico da localizagdo aproximada do individuo, através de coordenadas
GPS, que é comunicada em tempo real, sempre que possivel, através de WiFi ou por
recetores de Bluetooth (Bobek et al., 2015). Com esse conhecimento as organizacfes
conseguem desenvolver estratégias mais assertivas de comunicagdo, como por exemplo o
envio de notificagfes push aquando o consumidor se encontra a determinada distancia de

uma loja da organizacgdo (Kamiya & Branisso, 2021).

Muitas destas ferramentas tem como base a utilizacdo de uma aplicagcdo mobile. Pela
sua importancia, 0s conceitos inerentes as aplicacdes mobile irdo ser expostas com mais

detalhe no préximo tépico.
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2.3 As aplicagdes mobile

Associada a maior utilizacdo dos smartphones e tablets, foi necessaria a criacdo
de ferramentas que pudessem ajudar o utilizador a colmatar as suas necessidades diarias
cada vez mais exigentes em termos de recursos tecnoldgicos. Assim, produtores de
software aplicaram o0s seus conhecimentos de desenvolvimento de produtos digitais ao
mobile. Com o fécil acesso por parte dos utilizadores a smartphones, as aplicacGes mobile
tornaram-se num dos pilares da estratégia de omnicanalidade das organizacdes e um ativo
diferenciador das restantes, possibilitando uma comunicagéo direta que Ihes permite gerar
maior valor com as suas interac6es em todas as fases da jornada de compra do consumidor
(Boyd et al., 2019). As aplicacbes mobile sdo, em suma, software desenvolvido
especialmente para dispositivos mobile, tais como smartphones e tablets, e ndo para

computadores ou outro tipo de dispositivos (Weichbroth, 2020).

As aplicacbes mobile devem ser pensadas tendo em conta o seu objetivo, o
tamanho das telas onde véo ser apresentadas, 0 armazenamento do dispositivo e quais as
funcionalidades do smartphone que irdo utilizar (acesso a localizacdo, por exemplo), de
forma a priorizar a relagdo utilizador-dispositivo e a garantir a melhor experiéncia
possivel (Ghisleni & Rezer, 2019).

Segundo o relatério anual da DataReportal (2023), o niamero de downloads de
aplicacdes mobile aumentou em onze porcento (11%) em 2022, o que significa um total
de aproximadamente duzentos e cinquenta e quatro virgula nove (254,9) biliGes de
downloads de aplicagdes mobile. Outra das conclusdes desse relatorio foi de que em
média os individuos gastam cerca de um terco das horas em que se encontram acordados
a utilizar aplicagbes mobile, ou seja, aproximadamente cinco horas. Nesse mesmo
relatorio aferiu-se que foram gastou cento e sessenta e sete (167) biliGes de dolares na

aquisicdo de aplicacBes mobile e de servigos/produtos dentro destas.

As aplicacdes mobile podem ser de download gratuito ou pagas. Para reduzir o
risco e incerteza por parte do consumidor em adquirir uma aplicacdo, é muitas vezes
oferecida uma versdo trial ou gratuita para que este se sinta mais confiante e familiarizado
com o que a aplicagéo lhe tem a oferecer. Se essa primeira experiéncia for bem sucedida

a probabilidade de adquirir a versdo paga aumenta (Tang, 2019).

Em termos de diferenciagéo, a aplicacdo mobile pode ser diferenciada atraves da
forma como foi desenvolvida. De acordo com o Portal da Usabilidade, portal pertencente
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a Agéncia para a Modernizacdo Administrativa, agéncia esta que esta ao servi¢o do
governo portugués, e que fornece diretrizes para a construcéo de aplicagdes mobile tendo
em conta a criacdo de uma excelente experiéncia para o utilizador de acordo com as
melhores praticas de acessibilidade e outros aspetos relevantes, é possivel classificar as
aplicacbes de acordo com a sua proveniéncia. Assim as aplicacbes mobile sdo
classificadas de Aplicacdo Web, Aplicacdo Nativa, Aplicacdo Hibrida e Progressive Web
Applications (Agéncia para a Modernizagdo Administrativa, 2021).

A aplicacdo web é uma aplicacdo mobile que na realidade é um website otimizado
para os dispositivos mobile. Estas podem ser divididos em dois grandes grupos: as
aplicacdes web responsivas e as aplicagdes web adaptativas. Sdo distinguiveis pela forma
como as dimensdes sdo adaptadas a diferentes dispositivos (Agéncia para a Modernizagédo
Administrativa, 2021; Ahmad et al., 2018).

Outro tipo de aplicacdo existente é a aplicacdo nativa. Este tipo de aplicacbes
mobile sdo construidas tendo em base as linguagens de programacao especificas para 0s
sistemas operativos dos dispositivos mobile. Conseguem ter um facil acesso aos recursos
do smartphone, tais como o GPS (Global Positioning System) e a camara, e em
conjugacdo com a forma como foram construidas conseguem ter um bom desempenho e
um nivel de fiabilidade superior a outros tipos de aplicacbes (Agéncia para a
Modernizacdo Administrativa, 2021; Wu et al., 2019).

As aplicacGes hibridas sdo aplicacdes que tal como as aplicacdes conseguem ter
facil acesso aos recursos dos smartphones, contudo sdo escritas em linguagens de
desenvolvimento de paginas web. Estas aplicagcdes apenas necessitam de um codigo para
serem executadas em dispositivos mobile de diferentes sistemas operativos, o que lhe
garante uma enorme base de utilizadores (Agéncia para a Modernizacdo Administrativa,
2021; Ahmad et al., 2018).

As progressive web applications sdo aplicacdes web que conseguem utilizar
algumas das funcionalidades que apenas estavam disponiveis anteriormente em

aplicacdes nativas e hibridas (Agéncia para a Modernizagdo Administrativa, 2021).

Existem mais critérios para diferenciar as aplicagdes mobile. Um desses criterios
é quanto a quem pertence a propriedade da aplicacdo onde determinada organizagéo esta
presente. Poder&o ser distinguidas as aplicagdes mobile da organizagéo, de aplicacGes

mobiles de terceiros onde a organizacao esteja representada (Tang, 2019).
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As aplicacGes mobile da organizacdo, sdo aplicagdes mobile desenvolvidas para
trabalhar a imagem da marca, cumprindo os objetivos de marketing através da utilizagéo
desta plataforma para distribuirem o seu produto/servico, publicitarem e promoverem a
organizacdo e a oferta que possuem para satisfazerem as necessidades, realizarem
conversdes, para oferecerem mais servicos ao consumidor e para efetuarem pesquisas de
mercado. O desenvolvimento de uma aplicacdo mobile da organizacéo permite fortificar
o relacionamento com os seus consumidores, reduzir a dependéncia em intermediarios
que cobram valores elevados, um maior alcance do mercado no qual atuam, maior
conveniéncia para os consumidores e uma melhor personaliza¢do da mensagem. O ponto
fulcral deste tipo de aplicacGes é que o consumidor s6 impactado se quiser, ou seja, € dele
que parte a livre e espontanea vontade de realizar o download da aplicagéo para descobrir
0 que esta tem para lhe oferecer (Mondal & Chakrabarti, 2019).

As aplicacdes mobile de terceiros, sdo aplicacbes mobile que séo desenvolvidas
por individuos singulares ou por companhias com o objetivo de obter lucros diretamente
pela aplicacdo vendendo servicos a outras organizacdes ou individuos (Tang, 2019).
Normalmente, as detentoras destas aplicacBes rentabilizam-nas utilizando modelos de

negdcio tais como o freemium, o0 pago e através de publicidade na aplicagdo (Tang, 2016).

O freemium permite que o utilizador da aplicacdo usufrua de forma gratuita as
diversas funcionalidades base existentes. Aqui a proprietaria da aplicacao rentabiliza-a ao
oferecer funcionalidades mais complexas, acesso a mais conteldo ou remocdo de
publicidade, mediante o pagamento de uma quantia financeira. O modelo de negécio pago
rentabiliza a aplicacdo através do pagamento inicial, obrigatério par que haja a
transferéncia da aplicacdo para o dispositivo mobile. Por fim, a rentabilizacdo através de
publicidade na aplicacdo, as proprietarias vendem espacos publicitarios a outras
organizac0es, e recebem consoante 0 nimero de impressdes ou de conversdes através dos

anuncios remetidos para outros utilizadores da aplicacdo (Tang, 2016).

Quando conveniente, outras organizagdes criam o0s seus perfis nestas aplicaces
de terceiros, especialmente nas redes sociais, para atrair novos clientes e manter contacto
com o seu target de comunicagdo nos mais diversos canais de comunicagéo, utilizando
contetdo organico e publicidade para transmitir as suas mensagens (Cheung & To, 2017).

Uma das redes sociais onde as organizagdes mais estdo presentes é o Facebook.

14



Tanto as aplicagdes das organizacdes como as aplicacdes de terceiros, podem ser
transferidos nos websites das organizagdes ou em plataformas e.g. as plataformas Google
Play e a App Store que sdo as maiores distribuidoras de aplicagdes mobile. Para guiar os
desenvolvedores das aplicacBes, ambas as plataformas tem as diretrizes que estes devem

seguir aquando o desenvolvimento de uma aplicacdo mobile (Alonso-Virgés et al., 2019).

Tanto as aplicacbes mobile das organizacdes como as aplicacdes mobile de
terceiros apresentam publicidade relevante para o seu publico alvo. Seguidamente sera

explicada a tematica publicidade nas aplicacbes mobile, mais detalhadamente.

2.4 Publicidade nas aplicactes mobile

As aplicagbes mobile possibilitam as organizagbes 0 acesso a um meio para
comunicar com 0s seus consumidores proporcionando uma experiéncia mais interativa
(Stocchi et al., 2022). Para tornar essa experiéncia rentavel para as organizacdes existe a
criacdo de contetudo publicitario de forma a persuadir e informar os seus clientes,
beneficiando deste modo ambas as partes, em aplicacdes da prépria organizacdo ou em

aplicacdes de terceiros, através de publicidade paga (Tong et al., 2020).

O uso de publicidade nas aplicacdes mobile (ou publicidade in-app) por parte das
organizacbes permite incorporar nos anuncios publicitarios capacidades de interface,
como o deslizar dos dedos do utilizador o ecrd que gera um maior dinamismo a
publicidade, e permite que ao aceder a localizacdo do dispositivo mobile, entregue
anuncios na aplicacdo personalizados e de forma mais precisa, envolvente e interruptiva
(Meng et al., 2016). As aplicacGes mobile ndo sdo apercebidas como publicidade por parte
dos utilizadores, criando uma maior confianga na organizag&o, pois para 0s consumidores
estas aplicacOes ndo estdo diretamente ligadas a conversao, mas sim a entreter e satisfazer

as suas necessidades (Tang, 2019).

Devido aos dispositivos mobile terem menores ecrés, a publicidade necessita de
ser breve. Os consumidores querem perceberem rapidamente o valor que a publicidade
Ihes pode trazer (Smith, 2019). Contrariamente, a outros meios de publicidade, como a
televisdo, os dispositivos mobile permitem aos publicitarios o envio de comunicagao

personalizada aos seus clientes (Miltgen et al., 2019).
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Os fornecedores de andncios publicitarios, conseguem monitorizar as atividades
realizadas nas aplicagcbes mobile, os modelos de dispositivos utilizados, quais as
aplicagdes instaladas no dispositivo e deste modo recolher e inferir automaticamente
informacdes acerca da demografia e dos interesses dos utilizadores destas aplicacoes,
permitindo que haja uma maior qualidade do targeting dos anincios para que haja uma
maior taxa de cliques, o0 que podera gerar mais conversdes (Meng et al., 2016). Se os
marketeers souberem utilizar corretamente os dados online recolhidos com o uso das
aplicacdes mobile, conseguem produzir publicidade personalizada e relevante que tem o
potencial de captar audiéncias e construir relagdes com os clientes (Smith, 2019) . Outra
das vantagens da utilizacdo de publicidade nas aplicacGes mobile é o facto que ai o
nimero de utilizadores que utilizam softwares de ad blocking € muito menor
comparativamente com 0s que usam este tipo de software em computadores, 0 que gera

um maior alcance da publicidade (Grewal et al., 2016).

Varios estudos tém vindo a ser realizados para entender quais as variaveis que sao
mais apreciadas pelo consumidor aquando € exposto a publicidade em aplicacGes mobile.
Assim foi possivel identificar que as variaveis que determinam a qualidade da publicidade
sdo a informacédo, o entretenimento, a irritacdo, a credibilidade, a personalizacéo e o
incentivo (Grewal et al., 2016; Jebarajakirthy et al., 2021; Martins et al., 2019; Maseeh et
al., 2021). Posteriormente, estas varidveis serdo analisadas em detalhe no modelo de

investigacao.

Em termos de publicidade em aplicacbes mobile, esta pode surgir em diversos
formatos. Os formatos mais comuns sdo 0s banners, os anuncios intercalares e 0s
anuncios nativos, os anuncios de video, os anuncios da rede de display e anuncios de
incentivo (Ghisleni & Rezer, 2019).

Os banners sdo andncios que aparecem numa pequena parte do ecrd durante a
utilizacdo da aplicacdo. Os anuncios intercalares sdo aniincios que ocupam o ecra inteiro,
de maneira que ndo se consiga ver o contetdo da aplicacdo e sO desaparecem ap0s 0O
utilizador os fechar. Os anuncios nativos estdo integrados no contetdo da aplicacéo de
forma a parecer que fazem parte da experiéncia de utilizagdo do utilizador. Os anuncios
de video sdo pequenos videos que surgem enquanto o utilizador utiliza a aplicagéo. Por
fim, os anuncios de incentivo, sdo anincios que oferecem alguma recompensa ao assistir

ou interagir com este (Google AdMob, 2022).
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Cada vez mais as organizacfes reconhecem a importancia do investimento em
publicidade nos dispositivos mobile, podendo ou ndo ser atraves de publicidade em
aplicagdes mobile. O montante gasto em publicidade chegou a um valor estimado de
quatrocentos e seis bilides de dolares no ano de 2022 (DataReportal, 2023). Para que esse
valor ndo seja desperdicado, as organizacGes devem estudar o comportamento do seu
consumidor para transmitir mensagens impactantes. Para um maior desenvolvimento da

tematica do comportamento do consumidor foi redigido o subcapitulo que se seguira.

2.5 Comportamento do consumidor

O comportamento do consumidor tem vindo a evoluir com o tempo. Aos dias de
hoje, o consumidor é mais rapido a considerar e a avaliar marcas, pelo que é necessario
as organizacdes diferenciarem-se e conectarem-se com 0s consumidores nos touchpoints
ideais. Com as acOes corretas, as organizagdes tém maior probabilidade de se conectarem
com o consumidores e que estes se tornem leais a organizacao. Para que os consumidores
se tornem leais, a organizacdo deve acompanhar a jornada de compra e 0S Seus
touchpoints com o consumidor, para que tenham os seus esfor¢os recompensados (Kotler
etal., 2017).

Sabendo isso, a organizacdo deve entdo, entregar o melhor produto ou servico
possivel tendo em conta as caracteristicas que conhece do consumidor, ou seja, um
servico mais personalizado. Tal é necessario, pois com os insights recolhidos, a
organizacdo tem a oportunidades de entregar ao consumidor uma experiéncia superior,
satisfazendo as necessidades de um consumidor cada vez mais exigente (Lim & Zhang,
2022).

Para além disso aos dias de hoje o consumidor é mais informado e utiliza a Internet
como fonte de informacao que permite que tome decisdes rapidas e sem risco (Musavi e
Quliyev, 2021).

Muitas outras caracteristicas podem ser enumeradas, porém para esta investigacéo
importa salientar que o processo de decisdo online e offline é muito semelhante. Os
consumidores sdo guiados pelas suas preferéncias pessoais assim como pela
conformidade social e ndo acreditam tdo facilmente nas comunicagbes de marketing
(Kotler et al., 2017).
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Apesar dessas mudancas, 0 comportamento de compra do consumidor ainda pode

ser esquematizado através de modelos cléssicos da jornada do consumidor.

2.5.1 A jornada de compra do consumidor

O comportamento do consumidor e a psicologia associada a este, tem um papel
preponderante nas escolhas que o consumidor realiza. Deste modo para entender como ¢
que funciona o processo de escolha do consumidor, as organiza¢des desenvolveram
modelos para identificar os momentos decisivos para o consumidor, ou seja, a jornada do
consumidor até realizar uma transagdo. A jornada do consumidor pode ser esquematizada
e explica de diversas formas. A forma mais usual de esquematizar a jornada ¢ através
Modelo das cinco etapas do processo de compra do consumidor. Neste modelo
representado, na Figura 1, as cinco etapas a ter em consideragdo sao o reconhecimento do

problema, a procura de informacgao, a avaliacao de alternativas, a compra ¢ a etapa de pos

compra (Kotler & Keller, 2012).

Figural

Modelo das cinco etapas do processo de compra do consumidor

Reconhecimento Avaliagdo de
do problema alternativas Pés-Compra
Procura de Compra
informagdo

Fonte : Kotler e Keller (2012)

Na etapa de reconhecimento do problema, o consumidor reconhece que tem um
problema ou uma necessidade através de estimulos internos ou externos (Kotler & Keller,

2012).

Posteriormente, surge a etapa de procura de informagado. Nesta etapa da jornada,

o consumidor inicia uma pesquisa para se informar melhor acerca das informacdes
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existentes e reduzir o risco percebido associado a compra (Nam & Kannan, 2020). Para
realizar essa pesquisa, o individuo recorre a diversas fontes, como ¢ o caso da familia e
de websites. Tendo em conta as caracteristicas individuais do individuo, este atribui mais
ou menos credibilidade a determinada fonte. A utilizacao de fontes comerciais € feita com
o intuito de obter informagdo. J4 as fontes pessoais servem para legitimar e avaliar a

informagao que tem disponivel (Kotler & Keller, 2012).

Apos a selecdo de alternativas na etapa da procura de informacao, o consumidor
avalia as suas alternativas e seleciona a melhor tendo em conta se satisfaz a sua
necessidade, quais sdo os beneficios daquela escolha e se os atributos daquela opgao sao
0s que procura como solu¢do. A avalia¢do de alternativas, a avaliagdo do consumidor é
condicionada pelas suas crengas ¢ atitudes. As crengas sdo os pensamentos descritivos
que um individuo tem acerca de algo e as atitudes sdo o resultado do pensamento positivo
ou negativo do individuo, sentimentos e tendéncias de agdes, acerca de algum objeto ou

caso (Kotler & Keller, 2012).

Avaliando as alternativas, o consumidor efetua a escolha da melhor solugdo para
si tendo em conta as suas caracteristicas e necessidades. Nesse periodo de reflexdo surge
a intencao de compra. A inten¢ao de compra ¢ influenciada por diversos fatores, tais como
a marca da escolha, quem a vende, que quantidade pretende adquirir, a que horas quer
efetuar a compra e qual o método de pagamento que vai utilizar. Outros fatores que podem
influenciar a intencdo de compra sdo a atitude dos outros e outros fatores que sdo
imprevisiveis. Apds a inten¢do de compra surge a decisdo de compra. A decisdo de
compra pode ser modificada, adiada ou evitada através de riscos percecionados
funcionais, fisicos, financeiros, sociais, psicoldgicos e de tempo. Tendo a certeza da
escolha que fez, ap6s uma reflexdo dos mais diversos fatores, o consumidor efetua a

compra (Kotler & Keller, 2012).

Ap0s realizar a compra, o consumidor podera sentir que nao fez a escolha certa e
ouvir relatos favoraveis a outras marcas que nao a que escolheu como solugdo, ou seja,
estard mais alerta em relacdo a informagdes que poderdo desaprovar a sua compra.
Sabendo isto, as organiza¢des devem reforcar a sua relagdo com o cliente para que este
ndo se sinta inseguro na escolha realizada. As organizagdes devem acompanhar esta fase
de p6s compra, analisando a satisfagdo, as a¢des e o uso dos seus produtos/servigos. O

acompanhamento deve ser realizado para garantir a satisfacao do cliente, pois um cliente
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satisfeito ou encantado, provavelmente ira realizar um word of mouth positivo aquando
outro consumidor estiver a procura de solucdes e poderd adquirir novamente o que a
organizagdo tem para oferecer. Devem ser reforgcadas as relagdes para evitar que haja
cancelamento de pedidos futuros, uma menor taxa de devolugao e acima de tudo, para
que o cliente dé o seu feedback e assim as organizagdes extrairem os insights necessarios
para melhorar o seu servigo e satisfazer ainda melhor as necessidades dos consumidores

podendo deste modo, fideliza-los mais facilmente (Kotler & Keller, 2012).

A anélise de como os consumidores navegam nessa jornada € critica para estimar
e assegurar as suas necessidades, pois cada vez mais € necessario uma experiéncia mais
personalizada e de acordo com as suas preferéncias (Terragni & Hassani, 2018).0 foco
em entender a experiéncia do consumidor cresce & medida que os consumidores
interagem com as organizacfes nos mais diversos touchpoints e medias, resultando em

jornadas cada vez mais completas (Lemon & Verhoef, 2016).

Perceber como é que um produto ou servico € entregue na perspetiva do cliente é
um dos fatores chave para o design e gestdo dos servigos (Terragni & Hassani, 2018).
Uma das formas de o fazer € mapeando a jornada de compra do consumidor. O
mapeamento da jornada do consumidor é adotado pelas organizacdes para entender a
experiéncia dos clientes nos diversos touchpoints da jornada de compra. O mapa da
jornada do consumidor € uma representacao visual da sequéncia de eventos pelos quais 0
cliente podera interagir com o0s servigos da organizacdo durante todo o processo de

compra (Rosenbaum et al., 2017).

2.5.2 Teoria da A¢do Racional

A teoria da Acdo Racional (TAR) é uma teoria que estuda o comportamento
humano e foi desenvolvida por Fishbein e Ajzen (1975). A TAR foi desenvolvida para
explicar comportamentos deliberados apenas. A teoria exclui comportamentos
espontaneos, impulsivos ou habituais, pois podem ndo ser ponderados ou voluntarios
(Dillard & Pfau, 2002).

Deste modo, para os autores da TAR, 0s comportamentos ponderados podem ser
previstos, ainda que com espaco para falhas, pela intencdo de realizar o comportamento
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(Dillard & Pfau, 2002). A intencdo é entdo o resultado de uma influéncia individual e de

uma influéncia social (Fishbein & Ajzen, 1975).

A influéncia pessoal que molda a intencéo de realizar um comportamento parte de
uma atitude. A atitude é definida com a avaliacdo pessoal de determinada tecnologia, ou
seja, a atitude é composta pelos sentimentos positivos e negativos que um individuo tem
quando esta a ter o comportamento deliberado (Alshammari & Rosli, 2020; Dissanayake
et al., 2022). A atitude é construida com base nas crengas pessoais em determinado
comportamento, julgadas pela sua avaliacdo da crenca e da sua validade (Fishbein &
Ajzen, 1975).

Outra das componentes que molda a intencéo é a influéncia social. O individuo é
condicionado socialmente pelas normas subjetivas, ou seja, o0 individuo tem a sua
intencdo condicionada pela opinido que os individuos do seu circulo social (familia,
amigos, amigos de amigos, colegas) possuem de determinada tecnologia e assim afetam
a sua percecdo individual em realizar o comportamento (Dissanayake et al., 2022). As
normas subjetivas sdo construidas através de crengas normativas e da pressdo (real ou
ndo) que o individuo tem para que o seu comportamento seja realizado consoante as

expectativas percebidas do seu circulo social (Dillard e& Pfau, 2002).

Na Figura 2, é apresentada uma representacao grafica da Teoria da Acdo Racional
contendo os principais conceitos de uma forma simplificada.

Figura 2

Teoria da Acédo Racional

Atitude

Intencao em realizar

s Comportamento
o comportamento

Normas subjetivas

Fonte : Dillard e Pfau (2002)

Ap0s a formacao de uma intencdo em realizar um comportamento, conjugando a

atitude com as normas subjetivas, 0 comportamento é realizado.
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CAPITULO III - MODELO CONCEPTUAL E HIPOTESES DE PESQUISA
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Neste capitulo sera apresentado o modelo de investigacao e as hipoteses do estudo.

3.1 Modelo de Investigacdo

Para a definicdo de hipdteses nesta investigacdo foi construido um modelo de

investigacdo baseado na Teoria da Acdo Racional. A adaptacdo da Teoria da Acao

Racional a problemética em estudo nesta investigacdo, resultou na esquematizacdo

tedrica apresentada na Figura 3.

Figura 3

Modelo de Investigacdo
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A utilizacdo deste modelo partiu da adaptacdo do modelo sugerido por Korotina e
Jargalsaikhan (2016), que combina conceitos da Teoria da Acdo Racional com a jornada
de compra do consumidor. Ao invés de sé investigar a relacéo entre a intengdo e a compra,
como na maioria dos estudos, os autores decidiram explorar as outras fases da jornada de

compra do consumidor para possuir um modelo mais completo.

A literatura indica que as variaveis da publicidade (entretenimento, informacéo,
irritacdo, credibilidade, personalizagdo e incentivos) influenciam o valor da publicidade
nas aplicacGes mobile das organizagdes assim como as atitudes dos utilizadores perante a
publicidade nas aplicagdes mobile das organizagdes. Por sua vez a atitude dos utilizadores
perante a publicidade nas aplicagdes mobile das organizagdes afeta a intencdo de
visualizar publicidade nas aplicacdes mobile das organizacbes (Jebarajakirthy et al.,
2021).

A relacdo entre as normas subjetivas e a intencdo de visualizar publicidade foi
estudada pelos autores (M. Li et al., 2012; Cheung & To, 2017). Nos seus estudos
sugerem que as normas subjetivas podem influenciar um individuo a visualizar
publicidade nas aplicacdes mobile das organizacGes. Se os amigos, colegas ou familiares
visualizarem publicidades nas aplicacdes mobile das organizacdes, € provavel que o
individuo seja influenciado pelas acdes destes, podendo realizar 0s mesmos

comportamentos.

Por fim, a intencdo de visualizar publicidade nas aplicac6es mobile relaciona-se
com as diversas fases da jornada de compra, pois de acordo com a Teoria da Acgdo
Racional, a intencdo de realizar um comportamento leva o individuo a realizar ou ndo
esse comportamento (Fishbein & Ajzen, 1975). Deste modo, a intengéo de visualizar de
publicidade nas aplicacdes mobile das organizacbes pode levar os individuos a
visualizarem publicidade nas diversas fases da jornada do consumidor e a realizarem

acOes especificas para cada fase segundo o autor Htun (2021).

Tendo em conta a literatura foi entdo desenvolvido o modelo de investigagao.
Neste modelo as variaveis caraterizadoras da publicidade fazem com que o consumidor
o consumidor tenha uma atitude, positiva ou ndo, perante a publicidade nas aplicagoes

mobile das organizacdes.
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Seguidamente € analisada como a atitude perante a publicidade nas aplicacGes
mobile das organizagOes e as normas subjetivas afetam a intencdo do utilizador dessas
aplicagdes em ver publicidade.

Por fim, é relacionada a intencdo dos consumidores em visualizar publicidade nas
aplicacdes mobile das organizacbes com as diversas fases da jornada de compra do
consumidor (reconhecimento do problema, procura de informagdo, avaliacdo de
alternativas, compra e pds compra) para determinar de que forma é que a intencdo impacta
o consumidor a visualizar publicidade nas aplicacdes mobile e a realizar comportamentos

especificos das diversas fases constituintes da jornada de compra do consumidor.
3.2 Definicdo de Hipoteses

Apbds a elaboracdo do modelo de investigacdo foram definidas as hipoteses a
serem estudadas nesta investigacdo. Uma hipdtese é uma afirmacdo, sustentada pela
literatura, que sugere uma conclusdo provavel de uma investigacdo, que sera testada
posteriormente para determinar a sua veracidade. A hipotese realiza uma previsdo acerca
de um novo fendmeno ou é simplesmente uma afirmacdo formal acerca da relacdo
existente entre duas variaveis, para tentar responder a pergunta de investigacdo que sera

testada e explorada (Barroga & Matanguihan, 2022).

Nesta investigacdo, tendo em conta a sua tematica, as hipdteses foram definidas
para os visualizadores de publicidade nas aplicacdes mobile das organizacdes visto que

sdo o publico-alvo do estudo.

A primeira grande hipotese desta investigacdo procura estabelecer uma relagédo
entre a atitude perante a publicidade nas aplicacdes mobile das organizacGes e as variaveis
caraterizadoras da publicidade. Os autores Jebarajakirthy et al. (2021) indicam que as
varidveis relacionadas com a publicidade (informacdo, entretenimento, irritacdo,
credibilidade, personalizacdo, incentivos e permissdo) influenciam a atitude dos
consumidores perante a publicidade, sendo esta a base para a construcdo das primeiras

hipdteses. Assim de uma forma geral a primeira hipotese é:

H1 — As variaveis caraterizadoras da publicidade nas aplicacbes mobile das
organizagOes impactam positivamente a atitude dos consumidores perante a

publicidade nas aplicagdes mobile da marca.
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Deste modo podemos subdividir a H1 em outras hipoteses partindo das variaveis

da publicidade para uma maior assertividade no estudo.

A primeira hipétese criada, isolando as diversas variaveis caraterizadoras da
publicidade nas aplicacBes mobile, relaciona o entretenimento com a atitude. O
entretenimento na publicidade nas aplicacGes mobile das organizacGes € caraterizado por
ser a capacidade de satisfazer a necessidade da audiéncia por diverséo, tornando-se uma
forma de relaxar mentalmente(Sigurdsson et al., 2018).

Os autores Sigurdsson et al. (2018), indicam que grande parte dos estudos
anteriores referem que o entretenimento € a variavel que acrescenta mais valor a
publicidade apesar de outros os contrariarem, por concluirem que é a informacdo dos
anancios que faz com que o consumidor os valorize mais. Os mesmos autores no seu
estudo afirmam que ainda assim o entretenimento tem um impacto positivo na atitude do
consumidor, pelo que adaptado a esta investigacao, temos como hipétese que interliga o

entretenimento a atitude:

Hla — O entretenimento da publicidade nas aplicacbes mobile das
organizacbes impacta a atitude dos consumidores perante a publicidade nas

aplicacdes mobile da marca.

Seguidamente foi inserida uma hipdtese que conecta a atitude com a informacéo.
A informacdo é a variavel da publicidade nas aplicacbes mobile que permite as
organizagOes informarem os consumidores acerca das alternativas que possuem para
resolver os seus problemas. Se a publicidade for informativa, providenciando informacao
relevante e pertinente, a informacdo pode levar a formacdo de uma atitude favoravel por

parte do consumidor (Murillo-Zegarra et al., 2020).

Para sustentar essa afirmacdo foram tidos em conta estudos (Blas et al., 2015;
Chowdhury et al., 2006; Sharif, 2017), que indicaram que as atitudes dos consumidores
foram influenciadas positivamente pela informagéo presente na publicidade e que néo se
sentiram incomodados em visualizar publicidade aquando esta continha informacao rica

e pertinente. Assim surge a seguinte hipotese:
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H1b — A informacdo da publicidade nas aplicacbes mobile das organizactes
impacta a atitude dos consumidores perante a publicidade nas aplica¢cdes mobile da

marca.

Interligando a atitude perante a publicidade com a irritacdo foi possivel formular

a seguinte hipdtese:

Hlc - A irritagdo gerada pela publicidade nas aplicagdes mobile das
organizacbes impacta negativamente a atitude dos consumidores perante a

publicidade nas aplicagdes mobile da marca.

A irritacdo faz com que o consumidor tenha sentimentos negativos causados por
diversos fatores, tais como a interrup¢do das atividades que estao a realizar, com contetdo
irrelevante e também quando n&do pediram para visualizar a publicidade (Murillo-Zegarra
et al., 2020). Com a irritacdo, 0 objetivo de encantar o consumidor por parte da
organizacdo através da mensagem publicitaria ndo € realizado, o que resulta num
investimento que podera ndo ter retorno e em mau word of mouth (Jebarajakirthy et al.,
2021; Maseeh et al., 2021). A irritagdo deixa assim, o consumidor enervado, impaciente
e zangado (Jebarajakirthy et al., 2021), pelo que os autores (Boateng & Okoe, 2015; Gao
& Zang, 2016; Sharif, 2017; Sigurdsson et al., 2018) propdem nos seus estudos que a
irritacdo leva a que os consumidores criem atitudes negativas perante a publicidade nas

aplicacdes mobile.

Seguidamente relacionando a atitude com a credibilidade foi possivel redigir a

seguinte hipotese:

H1d - A credibilidade da publicidade nas aplica¢cdes mobile das organizactes
impacta a atitude dos consumidores perante a publicidade nas aplica¢cdes mobile da

marca.

A credibilidade é a varidvel da publicidade que é relacionada com a percecéo do
consumidor da verdade e confianga de um anuncio e de uma organizagdo. Anuncios
publicitarios crediveis geram resultados positivos e sdo determinantes para o sucesso de
uma campanha publicitaria (Murillo-Zegarra et al., 2020). Diversos estudos encontraram
uma relacdo positiva entre a credibilidade e a atitude perante os anuincios nas aplicacdes

mobile como é o caso dos estudos de Gao & Zang (2016) e Yang et al. (2013).
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Posteriormente relacionou-se a atitude com a personalizacdo. Através da
personalizagdo, as marcas conseguem identificar e tratar os utilizadores das aplicacfes
mobile de forma individual, enviando-lhes anincios personalizados. Para que esta
personalizacdo ocorra, a marca deve estudar os insights obtidos do individuo, seja o seu
histérico de comportamento, o seu atual comportamento, os dados que obtiveram e que
permitiram a criagdo de uma ficha de utilizador mais completa. Com a utilizagdo de
aplicacdes mobile, as marcas tem acesso a recursos dos dispositivos mobile que permitem
uma melhor personalizacdo da publicidade através do conhecimento da localizagcdo onde
o utilizador da aplicacdo se encontra e das horas, podendo as organizacdes fazer

campanhas personalizadas com base no tempo (Murillo-Zegarra et al., 2020).

Tendo em conta o estudo de Kang e Namkung (2019), neste foi concluido que a
personalizacdo influenciava a percecdo de beneficio dos consumidores e deste modo a

sua atitude. Assim foi proposta a seguinte hipétese:

Hle - A personalizacdo da publicidade nas aplicacbes mobile das
organizacbes impacta positivamente a atitude dos consumidores perante a

publicidade nas aplicacdes mobile da marca.

Outro dos fatores que impacta a atitude perante a publicidade nas aplicacGes
mobile das organizagdes séo os incentivos. Os incentivos fazem com que os consumidores
gostem mais de visualizar anincios publicitarios. Os incentivos podem ser desde prendas,

cupdes, descontos ou qualquer outro tipo de incentivo (Munawar et al., 2022).

Segundo as investigacdes de Le e Wang (2020) e Kurtz et al. (2021), os incentivos
fazem com os utilizadores das aplicagcbes mobile tenham uma atitude positiva perante a

publicidade nas aplicagdes mobile, pelo que:

H1f — Os incentivos da publicidade nas aplicacdes mobile das organizacgdes
Impactam a atitude dos consumidores perante a publicidade nas aplicacées mobile

da marca.

Apos a definicdo das hipdteses relativamente a relagdo entre as variaveis da
publicidade e da atitude em relacdo a publicidade nas aplica¢fes mobile das organizagoes,

foram elaboradas as hipdteses partindo da Teoria da A¢do Racional (Fishbein e Ajzen,
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1975) aplicadas ao contexto da publicidade nas aplicacbes mobile das organizages, que

ligassem as normas subjetivas a intencéo e a atitude a intencao.

A atitude positiva em relacdo a publicidade permite que um individuo mostre
menos objecdes a visualizar e a obter informacdo através de andncios publicitarios
(Cheung & To, 2017; Jebarajakirthy et al., 2021). De acordo com as conclus@es do estudo
de Kim et al., (2013), uma atitude positiva perante a publicidade nas aplica¢cdes mobile
da organizacdo faz com que o individuo tenha a intencdo de visualizar este tipo de

publicidade. Assim sendo:

H2 — A atitude perante a publicidade nas aplicacdes mobile das organizacgdes
afeta positivamente a intencédo de visualizar publicidade nas aplicagdes mobile das

organizacoes.

As normas subjetivas podem influenciar os individuos a visualizar publicidade
nas aplicacGes mobile das organizagdes. Se o circulo social do individuo visualiza este
tipo de publicidade é provavel que o individuo seja influenciado pelas a¢des dos
constituintes deste grupo e a copiar 0s seus comportamentos (Cheung & To, 2017).

Segundo o estudo de Li e Du (2012) o individuo sera influenciado positivamente
pelas normas subjetivas na sua intencdo de ver publicidade na aplicacdes mobile, o que

leva a que:

H3 — As normas subjetivas afetam a intencdo do consumidor de visualizar

publicidade nas aplicacdes mobile das organizacgoes.

Posteriormente foi definida a relacdo entre a intencdo e as jornadas do

consumidor, o que resultou na seguinte hipotese:

H4 — A intencdo dos consumidores visualizarem publicidade nas aplicagdes
mobile das organizacdes leva-os a assistirem a publicidade nas aplicagdes mobile da
organizacdo e a realizarem comportamentos especificos, atribuidos a cada fase da

jornada de compra do consumidor.

Em H4 de forma a ter uma visdo mais ampla e completa da jornada de compra do
consumidor, a hip6tese foi dividida para cada uma das fases da jornada (reconhecimento

do problema, procura de informacdo, avaliacdo de alternativas, compra, pds compra).
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Os autores Karaatli et al. (2010) indicam que os servicos mobile melhoram a
experiéncia de compra principalmente nas fases de reconhecimento da necessidade e
procura de informacdo. Assim consumidor valoriza qualquer informacdo que as
organizacOes lIhe possam dar e reage a estimulos gerados pela publicidade que os
incentiva a realizar uma pesquisa mais completa em relacéo as solu¢des que a organizacao

tem para oferecer. Deste modo:

H4a — A intengdo dos consumidores visualizarem publicidade nas aplicagdes
mobile das organizacdes leva-os a assistirem a publicidade nas aplicacdes mobile da
organizacdo e a realizarem comportamentos especificos, atribuidos ao

reconhecimento do problema.

De acordo com o estudo de Htun (2021), apds o individuo ter a intencdo de
visualizar publicidade nas aplicacGes mobile, este visualizava-a e em seguida realizava

um comportamento para recolher informacéo acerca de um produto/servico. Deste modo:

H4b — A intencéo dos consumidores visualizarem publicidade nas aplicagdes
mobile das organizacdes leva-os a assistirem a publicidade nas aplicagdes mobile da
organizacdo e a realizarem comportamentos especificos, atribuidos a procura de

informacao.

O autor Htun (2021) conclui que ap6s o individuo ter a intengdo de visualizar
publicidade nas aplicagbes mobile, este visualizava-a e em seguida avaliava as

alternativas recolhendo a diversas fontes de informacéo. Assim:

H4c — A intencéo dos consumidores visualizarem publicidade nas aplicacdes
mobile das organizacdes leva-os a assistirem a publicidade nas aplicagdes mobile da
organizacdo e a realizarem comportamentos especificos, atribuidos a avaliacédo de

alternativas.

Em relacdo a compra. O autor Htun (2021) indica que apds verem publicidade nas
aplicacdes mobile, os individuos ficam com maior propensdo em proceder a compra do

produto/servigo. Assim:

H4d — A intencéo dos consumidores visualizarem publicidade nas aplicagdes
mobile das organizacdes leva-os a assistirem a publicidade nas aplicagdes mobile da

organizacdo e a realizarem comportamentos especificos, atribuidos a compra.
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Por fim, foi concluido por Htun (2021) que os individuos tendem a partilhar maus
a sua opinido acerca de um produto/servigo que compraram anteriormente apds verem

publicidade nas aplicacGes mobile, o que faz com que:

H4e — A intencéo dos consumidores visualizarem publicidade nas aplicagdes
mobile das organizacdes leva-os a assistirem a publicidade nas aplicacdes mobile da

organizacdo e a realizarem comportamentos especificos, atribuidos ao pés-compra.
Na Figura 4 é apresentado 0 modelo conceptual com as respetivas hipdteses.

Figura 4

Modelo de Investigacdo com as hipoteses
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Fonte: Elaboracéao propria
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CAPITULO IV — METODOLOGIA DE INVESTIGACAO
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Neste capitulo serdo apresentados a metodologia, os instrumentos de recolha de dados e

0s critérios necessarios para um individuo fazer parte da amostra desta investigag&o.

4.1 Metodologia

O impacto da publicidade nas aplicagcbes mobile das organizag¢des na jornada de
compra dos consumidores trata-se de um tema ao qual o seu estudo e respetivas
conclusdes, tem uma importancia e potencial utilidade para dar respostas a questdes que
possam surgir com a aplicacdo deste tipo de publicidade por parte das organizacGes na

sua atividade e com o potencial comportamento do consumidor (Taquette, 2019).

Para proceder a um estudo amplo da tematica desta dissertacdo e tendo em conta
estudos ja realizados na area da publicidade mobile, a metodologia escolhida para a
realizacdo desta investigacao foi a quantitativa.

A metodologia guantitativa analisa estatisticamente os valores recolhidos através
de diversos instrumentos de recolha de dados, para que estes tenham significado
complementando-os através de diversos procedimentos, técnicas e algoritmos destinados
a que o investigador consiga extrair desses dados analisados, respostas as perguntas que

0 mesmo estabelecera como objetivos do seu trabalho (Falcdo & Régnier, 2019).

A metodologia quantitativa permite que através da recolha de dados se testem as
hipoteses inicialmente formuladas pelo investigador, antes mesmo da recolha de dados e
apos a revisdo da literatura, para que com o auxilio da estatistica e da medi¢do numérica,
se descubram padrdes que permitam comprovar as teorias, através de um processo

sequencial e comprobatdrio (Novaes et al., 2022).
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4.2 Instrumentos de recolha de dados

Pela ndo existéncia de dados secundarios da tematica em estudo, e pela natureza
das variaveis que caraterizam o impacto da publicidade nas aplicacdes mobile na jornada
de compra do consumidor em Portugal, foi necessaria a recolha de dados primarios para
testar as hipoteses formuladas anteriormente. Deste modo, para efetuar essa recolha de
dados, o instrumento de recolha de dados a ser utilizado foi unicamente, os inquéritos

através de questionario online.

O questionario é um dos principais instrumentos de pesquisa usado para recolher
experiéncias, percecdes e opinides do publico-alvo. Consiste numa serie de perguntas
previamente definidas, pelo que é fundamental o méaximo cuidado na hora da sua
elaboracdo (Baptista & Cunha, 2007).

Existem diversas vantagens em escolher os questionarios como instrumentos de
recolha de dados. No caso dos questionarios online existe um maior e mais facil alcance
a diversos grupos com determinadas caracteristicas representativas, uma maior
conveniéncia para 0s inquiridos, uma criacdo e analise de bases de dados mais
simplificada, podem ser mais dinamicos através de media que acrescenta valor (imagens
ou outros recursos multimédia) e tém um custo de preparacdo e implementacdo
relativamente baixo comparativamente a outros instrumentos de recolha de dados (Evans
& Mathur, 2018).

Na construcdo de um questionario existem diversos cuidados a ter em atencéo,
principalmente na forma como séo construidas as questdes. As questdes devem ser curtas,
simples e formuladas com linguagem clara. Para além dessas praticas deve-se seguir a
norma “uma ideia uma questao”, nunca criar questdes hipotéticas e tentar utilizar poucas
ou nenhumas questdes de resposta aberta, consoante o objetivo da investigacdo (Kumar,
2018).

O questionario construido no &mbito desta investigacdo utiliza questdes com
diversas escalas e de resposta fechada para que seja mais facil para o investigador analisar
as respostas obtidas através de estudos quantitativos (Etikan, 2017). Para avaliar os
diversos aspetos a melhorar ap6s uma concecao inicial do questionério, foram efetuados
pré testes ao questiondrio. A realizacdo de pré-testes ao questionario ocorre antes do
lancamento da verséo final deste e serve para o investigador corrigir os itens ou alterar as

questdes para que haja o minimo de dificuldades a responder ao questionario. O pré-teste
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também pode ser uma oportunidade para receber sugestdes Uteis que possam melhorar a
qualidade do questionario e se necessario acrescentar/eliminar questdes (Aitha& Aithal,
2020). Deste modo foram efetuados seis (6) preé testes, que podera consultar no Apéndice
I, contendo o feedback do inquirido e as respetivas alteracOes realizadas apds essa

avaliacdo inicial do questionario.

Apos as alteracdes realizadas, o questionario foi colocado online atraves da
plataforma Google Forms e esteve disponivel de fevereiro de 2023 a abril de 2023. O
questionario foi partilhado através das redes sociais Facebook, Instagram e Linkedin para

a rede de contactos do investigador. Podera consultar o questionario no Apéndice II.

O questionario é composto por perguntas de resposta fechada. A utilizacdo de
perguntas de resposta fechada numa investigacdo deve-se & sua facil administragdo,
interpretagdo simples para o inquirido e facilidade em analisar os resultados por parte do
investigador (Aithal & Aithal, 2020; Nshom et al., 2022). Dentro dessa tipologia foram
utilizadas perguntas dicotomicas, perguntas de escolha unica ou multipla, e perguntas de
escala de Likert. Na Tabela 1 descreve o contetdo do questionario de uma forma
simplificada, apresentando a escala utilizada nas diversas questdes, assim como 0S

objetivos e autor/fonte de cada item.

Tabela 1

Caraterizacdo do questionario

x x — Autor /
Seccao Questdes Escala Objetivos Fonte
Seccdo | -
Conhecimento Permitir que apenas
L 1 — Residéncia Dicotémica residentes em Portugal Exoloratéria
de aplicaces em Portugal (amostra) respondam P
mobile ao questionario

Identificar se os
inquiridos sabem o que
sdo aplicagBes mobile

e a diferenca entre
aplicacBes mobile das

organizagoes e

aplicagdes mobile de
terceiros

2 —
Conhecimento de | Dicotémica
aplicacdes mobile

Exploratoria
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~ N . Autor /
Seccao Questdes Escala Objetivos Fonte
Permitir que apenas
3 - Uso de utilizadores de
S . S aplicacBGes mobile de L
aplicactes mobile | Dicotomica A Exploratoria
de organizacdes organizacgdes (amostra)
respondam ao
questionario
4 - Tipos de Caraterizagdo do tipo
Secgdo | — aplicagdes mobile de aplicagdo mobile
Conhecimento de | das organizagGes Nominal das organizacdes, Exploratéria
aplicagdes mobile | utilizadas pelos utilizadas por parte dos
inquiridos inquiridos
Determinar se 0s
5 - Visualizacdo inquiridos ja se
de publicidade depararam com
nas aplicacbes Dicotomica publicidade na Exploratoria
mobile das utilizagdo de
organizagoes aplicacBGes mobile das
organizagdes (amostra)
Determinar quais 0s
6 - Tipo de tipos de pubh_mdade
" com 0s quais 0s
publicidade R
LA . inquiridos se -
visualizada nas Nominal q Exploratoria
aplicagdes das epararam na
marcas utilizacdo de
aplicagdes mobile das
organizagoes
Secgdo Il — Entender de que forma
Variaveis que 1- 0 entretenimento (Cho et al.,
caraterizam a . gerado pela
publicidade nas eqretenlmento € . publicidade nas 2015)
s . Atitudes perante a Likert C -
aplicagdes mobile e . aplicagdes mobile das
x publicidade in .
e a sua relacdo a marcas impacta a
com as atitudes PP atitude perante a
dos consumidores publicidade in app

36



Seccéo

Autor /

uestdes scala jetivos
Questd Escal Objet Fonte
Entender de que forma | (Tsang et
2 - Informacio e a informacao dada pela | 1. 2004;
Atitudes perante a ik I_pub I~|0|dadeb'r:as q Wang &
ublicidade in Likert aplicagGes mobile das
P a marcas impacta a Sun, 2010)
PP atitude perante a
publicidade in app
Entender de que forma
3 - Irritagio e airritacéo gerada pela | (cho et al.,
Atitudes perante a ik I_pub I~|C|dadebplas q 2015)
ublicidade in Likert aplicagdes mobile das
P a marcas impacta a
PP atitude perante a
publicidade in app
Entender de que forma
4 - Credibilidade acredibiiidade da | (Choetal.
e Atitudes perante ik I_pu Icida ebf‘las q 2015)
a publicidade in Likert aplicagGes mobile das
a marcas impacta a
PP atitude perante a
publicidade in app
Entender de que forma
5- a personalizagéo da (Gao e
Personalizagéo e publicidade nas
Atitudes perante a | Likert aplicaces mobile das | Zang, 2016)
publicidade in marcas impacta a
app atitude perante a
publicidade in app
Entender de que forma
6 — Incentivos e 0s incentivos dados | (Unal etal.,
Atitudes perante a . pe!a pubI|C|dad_e nas
ublicidade i Likert aplicacBes mobile das 2011)
P app marcas impactam a

atitude perante a
publicidade in app

37




Autor /

Seccao Questdes Escala Objetivos Fonte
. Compreender se a
1 'e'?g:]tttédss atitude de visualizar _
I11—- Questdes uglicidade in publicidade in app, | (Sigurdsson
acerca da atitude P < . gerada pelas variaveis | et 3], 2018)
x app e Intencéo de Likert .. g
e da sua relacdo icuali da publicidade,
com a intengéo visualizar, influencia a intencdo
publicidade in L
a de visualizar
PP publicidade in app
IV— Questdes L - Normas
subjetivas e Verificar se as normas | (Cheung &
acerca das Intencéo de subjetivas afetam a
normas subjetivas enca Likert SUBJEt o To, 2017)
< visualizar intencdo de visualizar
edasuarelacdo | icidade in ublicidade in a
com a intengéo P P PP
app
- 3 Cheung &
V- Intengdo de ' \/Ii:ﬁ}e;]l(i;;;rde in LIJEIr:ItggS err:,feﬁ?jem ( X
visualizar - . Likert guiricos pr To, 2017)
L publicidade in visualizar in app
publicidade
app futuramente
Entender se a intencdo
de visualizar
i x publicidade in app
VI - Questdes da | Vlil‘;he;(i;;:rde impacta o consumidor | (Karaatli et
intengéo ublicidade in na etapa
relacionadas com P app e Likert “Reconhecimento do al., 2010)
a jornada de Reconhecimento problema” da jornada
compra de compra do
do problema .
consumidor
Entender se a intencdo
2 - Intencio de de visualizar )
ntene publicidade inapp | (Karaatli et
visualizar impacta o consumidor
publicidade in Likert pacta o | al., 2010)
na etapa “Procura de
app e Procura de : s
- n informacao” da
informacéo

jornada de compra do
consumidor
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Autor /

Seccao Questdes Escala Objetivos Fonte
Entender se a intencdo
3 - Intenciio de de visualizar )
nteng publicidade inapp | (Karaatli et
visualizar impacta o consumidor
publicidade in Likert pacta 0 consum al., 2010)
o na etapa “Avaliagdo de
app e Avaliagéo o
de alternativas . alternativas™ da
jornada de compra do
consumidor
Entender se a intengdo
4 - Intengéo de de visualizar (Karaatli et
visualizar _ publicidade in app
> . Likert impacta o consumidor | al., 2010)
publicidade in “ »
app e Compra na etapa Compra” da
jornada de compra do
consumidor
Entender se a intengdo
de visualizar
5 - Intengéo de _publicidade inapp | (Karaatli et
visualizar impacta o consumidor
- , Likert na etapa “Pés compra” | @l 2010)
publicidade in da jornada de compra
app e Pos compra do consumidor
1 — Género
2 - ldade
x 3 — Residéncia
Secgzt()jglsll B Nominal e | Recolha de dados para Exploratéria
4 — HabilitacOes intervalar caraterizar a amostra P

Demograficos

literarias
5 - Ocupacéo

6 - Rendimento

Fonte: Elaboracéao propria
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4.3 Amostra

A amostra é um subgrupo de uma populacdo que o investigador planeia estudar,
para que generalize as conclusdes retiradas durante o estudo para a populacdo alvo
(Creswell, 2012). A definicdo da amostra deve o mais rigorosa possivel para assegurar
que haja 0 minimo de erros possiveis e para que haja 0 maximo de representatividade
(Berndt, 2020). Quando a investigacdo de natureza quantitativa envolve inquiridos, é
necessario que se realizem testes estatisticos para a legitimacao e validade da amostragem

da pesquisa (Rangel et al., 2018).

A amostragem pode ser probabilistica ou ndo probabilistica. A amostragem
probabilistica € um método de amostragem que incorpora a escolha aleatéria, de forma
que cada caso na populacdo tenha a mesma hipdtese de ser escolhido. Ja a amostragem
ndo probabilistica € uma abordagem em que a amostra é selecionada tendo em conta o

julgamento e a subjetividade do investigador ao invés da aleatoriedade (Berndt, 2020).

Para esta investigacao foi selecionada uma amostragem néo probabilistica, mais
especificamente, uma amostragem ndo probabilistica por conveniéncia. Neste tipo de
amostragem os individuos ou artefactos sao selecionados arbitrariamente tendo em conta
a sua disponibilidade, facilidade de estudo ou conveniéncia. Este tipo de amostragem é
uma das abordagens mais populares pois permite uma amostragem mais rapida, com
menos custos e sem necessidade de utilizar um quadro de amostragem, contudo as suas

conclusdes ndo podem ser extrapoladas para toda a populacdo (Baltes & Ralph, 2022).

Como a investigacdo pretende estudar o impacto da publicidade nas aplicacfes
mobile na jornada de compra em Portugal, para que os individuos fizessem parte da
amostra deveriam cumprir trés (3) critérios. O primeiro critério a respeitar é a residéncia
em Portugal. Como segundo critério teriam de usar ou ja ter utilizado aplicacbes mobile
das organizagdes. Por fim, os inquiridos teriam de ter visto anteriormente publicidade nas

aplicacdes mobile das organizagdes.
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CAPITULO V — ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS
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Apos a recolha de dados procedeu-se ao seu tratamento, realizacdo de testes
estatisticos e analise destes, com o auxilio do software IBM SPSS (Statistical Package
for the Social Sciences) Statistics 26.0.

Assim neste quinto capitulo, sera apresentada uma caraterizacdo da amostra, realizada
uma andlise a estatistica descritiva dos constructos, verificada a validade e fiabilidade dos
constructos do modelo através da realizacdo de testes estatisticos que tenham esse
objetivo para entender se € possivel proceder a analise fatorial e, por fim, serdo realizadas
diversas regressdes multiplas lineares de forma a verificar se sdo confirmadas ou néo, as

hipoteses apresentadas no capitulo anterior.

5.1 Caraterizacdo da Amostra

Inicialmente foi selecionada a amostra que cumpria 0s requisitos necessarios para
ser alvo de estudo. Assim das 131 respostas obtidas no questionario, verificou-se que

dessas, apenas 104 se encontravam validas.

Posteriormente ao tratamento dos dados, foi realizada a analise dos dados que

caraterizam a amostra.

Em termos de género, a amostra é constituida por 67 elementos do género
feminino, o que corresponde a 64,42% da amostra e por 36 elementos do género
masculino, correspondentes a 34,62% da amostra. Em relacéo ao género, um elemento da
amostra preferiu ndo o indicar, escolhendo a opgao “Prefiro ndo dizer”. Os resultados sdo

demonstrados na Figura 5.

Figura 5

Composicao do género da amostra

Género

Frequéncia Percentagem

Feminino 67 64,4

Masculino 36 34,6

Prefiro nao dizer 1 1,0

Total 104 100,0
Fonte: SPSS
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Relativamente a faixa etaria, a amostra contem 72 elementos (69,2% da amostra)
cuja idade se situa “Entre os 18 e 0s 25 anos”, 26 elementos (25,0% da amostra) tem uma
idade compreendida “Entre os 26 e os 35 anos”, trés elementos (2,9% da amostra)
possuem uma idade “Entre os 36 e 0s 45 anos”, dois elementos (1,9% da amostra) tem
uma idade “Entre 0s 46 e 55 anos” e um elemento (1,0% da amostra) cuja idade se situa

“Entre 0s 56 e 0s 65 anos”. Os resultados sao demonstrados na Figura 6.

Figura 6

Faixas etarias dos constituintes da amostra

Idade
Frequéncia Percentagem
Entre os 18 e o0s 25 anos 72 69,2
Entre os 26 e os 35 anos 26 25,0
Entre os 36 e 0s 45 anos 3 2,9
Entre os 46 e 0s 55 anos 2 1,9
Entre os 56 e 0s 65 anos 1 1,0
Total 104 100,0
Fonte: SPSS

Em termos de residéncia, 13 elementos da amostra habitam no distrito de Aveiro
(12,5% da amostra), sete (6,7% da amostra) no distrito de Braga, dois (1,9% da amostra)
no distrito de Aveiro, um no distrito de Castelo Branco (1,0% da amostra), 30 no distrito
de Coimbra (28,8% da amostra), um no distrito de Evora (1,0% da amostra), um no
distrito de Faro (1,0% da amostra), seis no distrito da Guarda (5,8% da amostra), oito no
distrito de Leiria (7,7% da amostra), 11 no distrito de Lisboa (10,6% da amostra), um no
distrito de Portalegre (1,0% da amostra), oito no distrito do Porto (7,7% da amostra), um
no distrito de Santarém (1,0% da amostra), quatro no distrito de Setubal (3,8% da
amostra), dois elementos na Regido Auténoma dos Acores, (1,9% da amostra) um no
distrito de Viana do Castelo (1,0% da amostra), um no distrito de Vila Real (1,0% da
amostra) e seis no distrito de Viseu (5,8% da amostra). Os resultados sdo demonstrados
na Figura 7.
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Figura 7

Distrito de residéncia dos constituintes da amostra

Relativamente a habilitacGes literarias, um elemento da amostra (1% da amostra)
tem o ensino basico, 15 possuem o ensino secundario (14,4% da amostra), 67 sdo
licenciados (64,4%), 18 elementos (17,3% da amostra) possuem mestrado e 3 elementos

(2,9% da amostra) possuem como habilitacdo o curso técnico superior profissional

Residéncia

Frequéncia  Percentagem
Aveiro 13 125
Braga 7 6,7
Braganga 2 1.9
Castelo Branco 1 1.0
Coimbra 30 288
Evora 1 1,0
Faro 1 1,0
Guarda [} a8
Leiria 8 7.7
Lishoa 11 10,6
FPortalegre 1 1,0
Paorto 8 7.7
Santarém 1 1.0
Setibal 4 38
Regido Autonoma dos 2 19
Acores
“iana do Castelo 1 1.0
Wila Real 1 1,0
Viseu [ 58
Total 104 100,0

Fonte: SPSS

(CTESP). Os resultados podem ser consultados na Figura 8.
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Figura 8

HabilitacBes literrias dos constituintes da amostra

Habilitagdes Literarias

Frequéncia  Percentagem

Ensino Basico 1 1.0

Ensino Secundario 15 14,4

Licenciatura 67 64,4

Mestrado 13 17,3

CTESF 3 29

Total 104 100,0
Fonte: SPSS

Em relacdo a ocupacdo, 37 dos elementos da amostra (35,6% da amostra) séo
estudantes, 16 sdo trabalhadores-estudantes (15,4% da amostra), 46 sdo trabalhadores
(44,2% da amostra) e 5 (4,8% da amostra) estdo atualmente desempregados. Os resultados
podem ser consultados na Figura 9.

Figura9

Ocupacéo dos constituintes da amostra

Ocupagio

Frequéncia  Percentagem

Estudante ar 3456

Trabalhador(a)-estudante 16 15,4

Trabalhadaor(a) 46 44 2

Desempregadola) ] 48

Tatal 104 100,0
Fonte: SPSS

Para finalizar a caraterizacdo da amostra em relacdo as caracteristicas
demograficas é apresentado o rendimento da amostra. Da amostra em estudo, 28
elementos (26,9% da amostra) ndo possuem rendimentos, 13 elementos apresentam
rendimento inferior a €760 (12,5% da amostra), 30 elementos auferem um rendimento
entre os €760 e 0s €999,99 (28,8% da amostra), 25 tem um rendimento entre os €1000 e

0s €2000 (24,0% da amostra) e um elemento tem um rendimento superior a €2000. Os
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restantes sete elementos (6,7% da amostra) que completam a amostra, preferiram nao

indicar o seu rendimento. Os resultados sdo demonstrados na Figura 10.

Figura 10

Rendimento dos constituintes da amostra

Rendimento

Freguéncia  Percentagem

M&o tenho rendimento 28 26,9
Inferior a €760 13 125
Entre €760 = €959 49 30 288
Entre £1000 & £2000 25 24,0
Mais de £2000 1 1,0
Prefiro ndo dizer 7 6,7
Tatal 104 100,0
Fonte: SPSS

Para caraterizar a amostra, para além de perguntas relativas a variaveis
demogréaficas, foram realizadas questdes para determinar quais as categorias de
aplicacdes mobile de organizacdes que utilizavam e quais as tipologias de publicidade
tinham visualizado nessas aplicacBes. Relativamente as categorias de aplicacBes
utilizadas verificou-se que da amostra total, 82 elementos utilizavam aplicacdes da
categoria “Comida e Bebida” (78,8% da amostra), 81 elementos utilizavam aplicacdes da
categoria “Entretenimento” (77,9% da amostra), 52 elementos utilizavam aplica¢des da
categoria “Financas” (50,0% da amostra), 31 elementos utilizavam aplicacGes da
categoria “Gaming” (29,8% da amostra), 49 elementos utilizavam aplica¢6es da categoria
“Moda” (47,1% da amostra), 46 elementos utilizavam aplicagdes da categoria “Salde e
Bem Estar” (44,2 % da amostra), 17 elementos utilizavam aplicacdes da categoria
“Retalho” (78,8% da amostra), 46 elementos utilizavam aplicacbes da categoria
“Viagens” (44,2% da amostra) e por fim um elemento utilizava aplicagdes da categoria

“Redes Sociais” (1% da amostra). Os resultados podem ser consultados na Figura 11.
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Figura 11

Categorias de aplicagdo mobile utilizadas pela amostra

Categorias de aplicagdes utilizadas

Percentagem de

N Percentagem casos
Categoria das aplica¢des Comida e Bebida 82 20,2% 78,8%
utilizadas Entretenimento 81 20,0% 77,9%
Financas 52 12,8% 50,0%
Gaming 31 7, 7% 29,8%
Moda 49 12,1% 47,1%
Saude e Bem Estar 46 11,4% 44,2%
Retalho 17 4,2% 16,3%
Viagens 46 11,4% 44,2%
Redes sociais 1 0,2% 1,0%
Total 405 100,0%
a. Grupo
Fonte: SPSS

Para finalizar a caraterizacdo da amostra, os elementos da amostra foram
questionados acerca das tipologias de publicidade tinham visualizado nas aplicagOes
mobile de organizac6es. Da amostra total, 89 elementos visualizaram banners (85,6% da
amostra), 85 (81,7% da amostra) visualizaram anuncios intercalares, 75 (72,1% da
amostra) visualizaram anancios nativos, 91 (87,5% da amostra) visualizaram anuncios de
video e por fim 80 (76,9% da amostra) visualizaram andncios de incentivo. Os resultados

podem ser consultados na Figura 12.
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Figura 12

Tipos de anuncio visualizados pela amostra nas aplicaces mobile das organizactes

Tipo de anuncio visualizado

Respostas Percentagem de
N Percentagem casos
Tipos de publicidade 2 Banners 89 21,2% 85,6%
Anuncios intercalares 85 20,2% 81,7%
Anuncios nativos 75 17,9% 72,1%
Anuncios de video 91 21,7% 87,5%
Anuncios de incentivo 80 19,0% 76,9%
Total 420 100,0%

a. Grupo

Fonte: SPSS

5.2 Estatistica descritiva

De maneira a analisar de forma sucinta as respostas dos inquiridos, foi aplicada
uma estatistica descritiva. Assim neste topico, sera apresentado os valores minimos, os
valores maximos, a média e o desvio padrdo de cada um dos constructos do modelo de

investigacdo. Pode consultar esses valores na Figura 13.
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Figura 13

Andlise descritiva das variaveis

Andalise descritiva das variaveis

N Minimo Méaximo Média Desvio padrédo
Entretenimento 104 1,00 4,50 1,9423 ,82161
Informacao 104 1,00 5,00 2,6378 97776
Irritacdo 104 1,00 5,00 3,5553 ,76637
Credibilidade 104 1,00 5,00 2,6106 ,84318
Personalizacéo 104 1,00 5,00 3,1779 ,85593
Incentivos 104 1,00 5,00 2,4760 1,10026
Atitude 104 1,00 5,00 2,4111 ,99203
Normas subjetivas 104 1,00 4,33 1,4327 ,66809
Intencao 104 1,00 4,00 1,6955 ,84008
Reconhecimento do problema 104 1,00 4,50 2,7692 1,04492
Procura de informacédo 104 1,00 4,25 2,7404 ,96726
Avaliacéo de alternativas 104 1,00 4,00 2,5128 1,04269
Compra 104 1,00 4,67 2,4199 ,96430
PGs compra 104 1,00 4,67 2,2821 ,95279

Fonte: SPSS

De acordo com a Figura 13, os valores das atribuidos as variaveis variam entre o
1 e 0 5, sendo que o valor 1 € o mais baixo da escala de Likert utilizada e 0 5 ¢ o valor
maximo dessa mesma escala.

As variaveis que possuem maior média sdo a Irritagdo com o valor de 3,5553 e a
Personalizagdo, tinicas com media superior a 3, o que d4 a perspetiva geral que a maioria
dos inquiridos discordaram ou discordaram totalmente com as afirmagdes para as quais
tinham de indicar o seu grau de concordancia. A variavel com menor média € a Atitude,
com um valor de 1,4327.

Por fim, as trés variaveis que possuem maior desvio padrdo sdo os Incentivos, o
Reconhecimento do Problema e a Avaliacao de Alternativas, com valores superiores a 1.
Deste modo ¢ possivel afirmar que estas trés varidveis sdo as que possuem maior

dispersdo nas respostas dos inquiridos.
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5.3 Analise Fatorial

Ap0s a caraterizacdo da amostra de acordo com as suas variaveis demogréficas e
relativas a publicidade, foi verificada a validade dos constructos do modelo desta
investigacdo e foram reduzidos os dados através de uma sumarizagdo dos itens que

constituem um constructo.

Para reduzir os dados que constituem um constructo, resumindo-os, utiliza-se a
andlise fatorial. Com a analise fatorial torna-se possivel explicar o comportamento de
diversas variaveis (itens) que medem o mesmo conceito, transformando-as num conjunto

mais reduzido de fatores ou variaveis latentes (Rezende et al., 2007).

Deste modo, de forma a testar a validade dos constructos e se estes poderéo ser
utilizados para uma futura analise fatorial procedeu-se a realizacdo do teste de Keiser-
Meyer-Olkin (KMO) e do teste da esfericidade de Bartlett.

Com a realizacdo do teste de KMO, pretende-se verificar a homogeneidade das
varidveis, comparando as correlacdes simples com as correlacdes parciais. Neste teste, 0
valor da medida de KMO pode variar entre 0 e 1, sendo que quanto mais préximo de zero
menor correlagdo existe entre as variaveis que se pretendem fatorizar (Maréco, 2007).
Abaixo apresenta-se na Tabela 2, os intervalos de valor de KMO nos quais a realizagédo

da analise fatorial é apropriada ou ndo devera ser realizada.
Tabela 2

Classificacao dos valores de KMO recomendados para a analise fatorial

Valores de KMO recomendados relativamente a Analise Fatorial

10,5-10,6]
<05 10,6 - 0,7] 10,7-0,8] 10,8-0,9] 10,9-1]
o Mau, mas . o
Inaceitavel | . Mediocre Média Boa Excelente
ainda aceitavel

Fonte: Adaptado de Mardco (2007)

Com a realizacdo do teste da esfericidade de Bartlett pretende-se observar se a
matriz das correlacGes € igual a matriz identidade. Caso se valide a hipdtese nula desse

teste significa que a matriz observada ndo podera ser fatorizada (Beavers et al., 2019).
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Para que se possa proceder a analise fatorial, os valores de KMO devem ser
superiores a 0,5 e o nivel de significancia retirado do teste da esfericidade de Bartlett
devera ser inferior, neste caso, a 0,05, para que seja significante (Zeynivandnezhad et al.,
2019). Se o valor de KMO for inferior a 0,5, os itens do constructo tem fraca relacdo com

os fatores extraidos e a variavel tem de ser eliminada da analise fatorial (Mardco, 2007).

Seguidamente sera apresentado o resultado dos testes acima mencionado para

cada um dos constructos do modelo e respetiva analise dos valores obtido.

5.3.1 Variaveis da Publicidade

Neste topico serdo analisadas as varidveis caraterizadoras da publicidade, ou seja,

0 entretimento, a informacdo, a irritacdo, a credibilidade, a personalizacao e os incentivos.

5.3.1.1 Entretenimento

A variavel entretinimento obteve um valor de KMO igual a 0,820 o que indica
que a recomendacdo relativamente a analise fatorial € boa. Em relacdo ao teste da
esfericidade de Bartlett, a sua testagem extraiu como valor de significancia 0,000 que é
inferior a 0,05 ou seja, rejeita-se a hipotese nula. Tendo em conta estas informacdes,
poderé realizar-se a analise fatorial. Os valores dos testes sdo apresentados na Figura 14.

Figura 14

Teste de KMO e Bartlett ao constructo Entretenimento

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagdo de 820
amaostragem.
Teste de esfericidade de Aprox. Gui-quadrado 245 588
Bartlett
gl G
Sig. 000

Fonte: SPSS

De acordo com a Figura 15, a componente obtida para a variavel Entretenimento,

explica 75,813% da variancia dos dados.
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Figura 15
Variancia total explicada da componente principal obtida da variavel Entretenimento

Variancia total explicada

Autovalores iniciais Somas de extracdo de carregamento
Componente Total % de variancia % cumulativa Total % de variancia
1 3,033 75,813 75,813 3,033 75,813
2 ,404 10,108 85,921
3 ,370 9,260 95,181
4 ,193 4,819 100,000

Método de Extracao: analise de Componente Principal.

Fonte: SPSS

5.3.1.2 Informacéo

A variavel informacéo obteve um valor de KMO igual a 0,710 o que indica que a
recomendacdo relativamente a andlise fatorial é média. Em relacdo ao teste da
esfericidade de Bartlett, a sua testagem extraiu como valor de significancia 0,000 que é
inferior a 0,05 ou seja, rejeita-se a hipotese nula. Tendo em conta estas informacoes,

podera realizar-se a analise fatorial. Os valores dos testes sdo apresentados na Figura 16.

Figura 16

Teste de KMO e Bartlett ao constructo Informacéo

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagio de 710
amaostragem.
Teste de esfericidade de Aprox. Gui-quadrado 170,993
Bartlett
gl 3
Sig. ooo

Fonte: SPSS

De acordo com a Figura 17, a componente obtida para a variavel Informacéo,

explica 80,16% da variancia dos dados.
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Figura 17

Variancia total explicada da componente principal obtida da variavel Informacéo

Varidancia total explicada

Somas de extragdo de carregamentos ao

Autovalores iniciais quadradao
% de % de
Components Total variancia % cumulativa Total variancia % cumulativa
1 2,405 80,160 80,160 2,405 80,160 80,160
2 A06 13,544 83,709
3 184 6,251 100,000

Métado de Extragdo: analise de Componente Principal.

Fonte: SPSS

5.3.1.3 Irritacéo

A variavel irritacdo obteve um valor de KMO igual a 0,660 o que indica que a
recomendacdo relativamente a analise fatorial € mediocre. Em relagdo ao teste da
esfericidade de Bartlett, a sua testagem extraiu como valor de significancia 0,000 que é
inferior a 0,05 ou seja, rejeita-se a hipotese nula. Tendo em conta estas informacoes,
podera realizar-se a analise fatorial. Os valores dos testes sdo apresentados na Figura 18.

Figura 18

Teste de KMO e Bartlett ao constructo Irritacao

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagdo de 660
amaostragem.
Teste de esfericidade de Aprox. Gui-quadrado 201,352
Bartlett
gl G
Sig. 000

Fonte: SPSS

De acordo com a Figura 19, a componente obtida para a variavel Irritacdo, explica
65,828% da variancia dos dados.
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Figura 19

Variancia total explicada da componente principal obtida da variével Irritacao

Varidncia total explicada

Somas de extragdo de carregamentos ao

Autovalores iniciais quadrado
% de % de
Camponents Total variancia % cumulativa Total variancia % cumulativa
1 2,633 65,828 65,6828 2,633 65,6828 65,6828
2 720 18,005 83,833
3 508 12,622 86,455
4 142 3,545 100,000

Métado de Extragdo: analise de Componente Principal.

Fonte: SPSS

5.3.1.4 Credibilidade

A variavel credibilidade obteve um valor de KMO igual a 0,786 o que indica que
a recomendacdo relativamente a andlise fatorial € média. Em relacdo ao teste da
esfericidade de Bartlett, a sua testagem extraiu como valor de significancia 0,000 que é
inferior a 0,05 ou seja, rejeita-se a hipotese nula. Tendo em conta estas informagdes,

podera realizar-se a analise fatorial. Os valores dos testes sdo apresentados na Figura 20.

Figura 20

Teste de KMO e Bartlett ao constructo Credibilidade

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagio de 86
amaostragem.
Teste de esfericidade de Aprox. Gui-quadrado 240,558
Bartlett
al i
Sig. ooo
Fonte: SPSS

De acordo com a Figura 21, a componente obtida para a variavel Credibilidade,
explica 73,883% da variancia dos dados.
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Figura 21

Variancia total explicada da componente principal obtida da variavel Credibilidade

Varidncia total explicada

Somas de extragdo de carregamentos ao

Autovalores iniciais gquadrado
% de % de
Componente Total variancia % cumulativa Total variancia % cumulativa
1 2955 73,883 73883 2,955 73883 73883
2 537 13,425 87,308
3 334 8,353 95,661
4 174 4339 100,000

Métado de Extragcdo:; analise de Componente Principal.

Fonte: SPSS

5.3.1.5 Personalizacéo

A variavel personalizacdo obteve um valor de KMO igual a 0,500 o que indica
que a recomendacao relativamente a analise fatorial é inaceitdvel. Em relacdo ao teste da
esfericidade de Bartlett, a sua testagem extraiu como valor de significancia 0,000 que é
inferior a 0,05 ou seja, rejeita-se a hipdtese nula. Tendo em conta estas informacdes, a
variavel tem de ser eliminada da analise fatorial. Os valores dos testes sdo apresentados

na Figura 22.

Figura 22

Teste de KMO e Bartlett ao constructo Personalizacéo

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagdo de 500
amostragem.
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 19,325
Bartlett
gl 1
Sig. ooo
Fonte: SPSS
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5.3.1.6 Incentivos

A variavel incentivos obteve um valor de KMO igual a 0,500 o que indica que a
recomendacdo relativamente a analise fatorial é inaceitavel. Em relagdo ao teste da
esfericidade de Bartlett, a sua testagem extraiu como valor de significancia 0,000 que é
inferior a 0,05 ou seja, rejeita-se a hipotese nula. Tendo em conta estas informacoes, a
variavel tem de ser eliminada da andlise fatorial. Os valores dos testes sdo apresentados
na Figura 23.

Figura 23

Teste de KMO e Bartlett ao constructo Incentivos

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-0lkin de adequagio de 500
amostragem.
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 74544
Bartlett
gl 1
Sig. 000
Fonte: SPSS

5.3.2 Atitude

A variavel atitude obteve um valor de KMO igual a 0,796 o que indica que a
recomendacdo relativamente a andlise fatorial € média. Em relacdo ao teste da
esfericidade de Bartlett, a sua testagem extraiu como valor de significancia 0,000 que é
inferior a 0,05 ou seja, rejeita-se a hipotese nula. Tendo em conta estas informagdes,

podera realizar-se a analise fatorial. Os valores dos testes sdo apresentados na Figura 24.

Figura 24
Teste de KMO e Bartlett ao constructo Atitude

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-0lkin de adequagdo de 796
amostragem.
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 372,008
Bartlett
gl ]
Sig. .oon

Fonte: SPSS
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De acordo com a Figura 25, a componente obtida para a variavel Atitude, explica
83,909% da variancia dos dados.

Figura 25

Variancia total explicada da componente principal obtida da variavel Atitude

Varidncia total explicada

Somas de extragdo de carregamentos ao

Autovalores iniciais quadrado
% de % de
Componente Total variancia % cumulativa Total variancia % cumulativa
1 3,356 83,009 83,009 3,356 83,909 83,909
2 337 8,47 592,326
3 192 4,793 87,119
4 115 2,881 100,000

Método de Extragdo: analise de Componente Principal.

Fonte: SPSS

5.3.3 Normas subjetivas

A variavel normas subjetivas obteve um valor de KMO igual a 0,734 o que indica
que a recomendacdo relativamente a andlise fatorial € média. Em relagdo ao teste da
esfericidade de Bartlett, a sua testagem extraiu como valor de significancia 0,000 que é
inferior a 0,05 ou seja, rejeita-se a hipotese nula. Tendo em conta estas informacoes,

podera realizar-se a analise fatorial. Os valores dos testes sdo apresentados na Figura 26.

Figura 26
Teste de KMO e Bartlett ao constructo Normas subjetivas

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagdo de 734
amaostragem.
Teste de esfericidade de Aprox. Gui-quadrado 214,894
Bartlett
gl 3
Sig. 000

Fonte: SPSS

De acordo com a Figura 27, a componente obtida para a varidvel Normas

subjetivas, explica 84,572% da variancia dos dados.
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Figura 27

Variancia total explicada da componente principal obtida da varidvel Normas subjetivas

Varidncia total explicada

Somas de extragdo de carregamentos ao

Autovalores iniciais gquadrado
% de % de
Components Total variancia % cumulativa Total variancia % cumulativa
1 2837 84,572 84,572 2,537 84,572 84,572
2 312 10,390 84,862
3 141 5,038 100,000

Métado de Extracdo: analise de Componente Principal.

Fonte: SPSS

5.3.4 Intencéo

A variavel intencdo obteve um valor de KMO igual a 0,755 o que indica que a
recomendacdo relativamente a andlise fatorial é média. Em relagdo ao teste da
esfericidade de Bartlett, a sua testagem extraiu como valor de significancia 0,000 que é
inferior a 0,05 ou seja, rejeita-se a hipotese nula. Tendo em conta estas informacoes,

poderé realizar-se a analise fatorial. Os valores dos testes sdo apresentados na Figura 28.

Figura 28

Teste de KMO e Bartlett ao constructo Intencdo

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagdo de iilal
amostragem.
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 278,585
Bartlett
gl 3
Sig. ooo
Fonte: SPSS

De acordo com a Figura 29, a componente obtida para a variavel Intencdo, explica
89,147% da variancia dos dados.

58



Figura 29
Variancia total explicada da componente principal obtida da variavel Intencéo

Variancia total explicada

Somas de extragdo de carregamentos ao

Autovalores iniciais fquadrado
% de % dle

Componente Total variancia % cumulativa Total variancia % cumulativa
1 2,674 88,147 89,147 2674 89,147 89,147
2 218 7,155 96,302

3 J11 3,6498 100,000

Método de Extragdo: analise de Componente Principal.

Fonte: SPSS

5.3.5 Etapas da jornada de compra

Neste topico serdo analisadas as diversas etapas da jornada de compra, mais
especificamente o reconhecimento do problema, a procura de informacéo, a avaliacédo de

alternativas, a compra e o pds-compra.

5.3.5.1 Reconhecimento do problema

A variavel reconhecimento do problema obteve um valor de KMO igual a 0,500
0 que indica que a recomendacao relativamente a analise fatorial é inaceitavel. Em relacdo
ao teste da esfericidade de Bartlett, a sua testagem extraiu como valor de significancia
0,000 que é inferior a 0,05 ou seja, rejeita-se a hipdtese nula. Tendo em conta estas
informacdes, a variavel tem de ser eliminada da anélise fatorial. Os valores dos testes sao

apresentados na Figura 30.
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Figura 30

Teste de KMO e Bartlett ao constructo Reconhecimento do problema
Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagdo de 500
amaostragem.
Teste de esfericidade de Aprox. Gui-quadrado 95136
Bartlett
gl 1
Sig. 000

Fonte: SPSS

5.3.5.2 Procura de informacéo

A variavel procura de informacdo obteve um valor de KMO igual a 0,858 o que indica
que a recomendacdo relativamente a andlise fatorial é boa. Em relacdo ao teste da
esfericidade de Bartlett, a sua testagem extraiu como valor de significancia 0,000 que é
inferior a 0,05 ou seja, rejeita-se a hipotese nula. Tendo em conta estas informacoes,
poderd realizar-se a analise fatorial. Os valores dos testes sdo apresentados na Figura 31

Figura 31

Teste de KMO e Bartlett ao constructo Procura de informacao

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagdo de 868
amaostragem.
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 355610
Bartlett
al G
Sig. ,ann
Fonte: SPSS

De acordo com a Figura 32, a componente obtida para a variavel Procura de

informagdo, explica 84,156% da variancia dos dados.
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Figura 32

Variancia total explicada da componente principal obtida da varidvel Procura de informagéo

Variancia total explicada

Somas de extragdo de carregamentos ao

Autovalores iniciais gquadrado
% de % de
Components Total variancia % cumulativa Total variancia % cumulativa
1 3,366 84,156 84,156 3,366 84,156 84,156
2 278 6,978 81,134
3 1490 4741 895874
4 165 4126 100,000

Método de Extragdo: analise de Componente Principal.

Fonte: SPSS

5.3.5.3 Avaliagéo de alternativas

A variavel avaliacdo de alternativas obteve um valor de KMO igual a 0,767 o que
indica que a recomendacao relativamente a anéalise fatorial € média. Em relacdo ao teste
da esfericidade de Bartlett, a sua testagem extraiu como valor de significancia 0,000 que
é inferior a 0,05 ou seja, rejeita-se a hipdtese nula. Tendo em conta estas informacdes,

podera realizar-se a analise fatorial. Os valores dos testes sdo apresentados na Figura 33.

Figura 33

Teste de KMO e Bartlett ao constructo Avaliagdo de alternativas

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagdo de i
amostragem.
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado angiT
Bartlett
gl 3
Sig. ooo
Fonte: SPSS
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De acordo com a Figura 34, a componente obtida para a variavel Avaliacéo de
alternativas, explica 91,932% da variancia dos dados.

Figura 34

Variancia total explicada da componente principal obtida da variavel Avaliacdo de alternativas

Varidancia total explicada

Somas de extragdo de carregamentos ao

Autovalores iniciais quadradao
% de % de
Components Total variancia % cumulativa Total variancia % cumulativa
1 2,758 81,832 81,832 2,758 81,832 81,832
2 153 5,086 87,018
3 ,084 2,982 100,000

Métado de Extragdo: analise de Componente Principal.

Fonte: SPSS

5.3.5.4 Compra

A varidvel compra obteve um valor de KMO igual a 0,748 o que indica que a
recomendacdo relativamente a andlise fatorial é média. Em relacdo ao teste da
esfericidade de Bartlett, a sua testagem extraiu como valor de significancia 0,000 que é
inferior a 0,05 ou seja, rejeita-se a hipotese nula. Tendo em conta estas informagdes,

podera realizar-se a analise fatorial. Os valores dos testes sdo apresentados na Figura 35.

Figura 35

Teste de KMO e Bartlett ao constructo Compra

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagio de 748
amaostragem.
Teste de esfericidade de Aprox. Gui-quadrado 248977
Bartlett
gl 3
Sig. ooo
Fonte: SPSS
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De acordo com a Figura 36, a componente obtida para a variavel Compra, explica
87,317% da variancia dos dados.

Figura 36
Variancia total explicada da componente principal obtida da varidvel Compra

Varidncia total explicada

Somas de extragdo de carregamentos ao

Autovalores iniciais gquadrado
% de % de
Components Total variancia % cumulativa Total variancia % cumulativa
1 2,620 87,317 87,317 2,620 87,317 87,317
2 250 8,345 85,662
3 130 4338 100,000

Métado de Extracdo: analise de Componente Principal.

Fonte: SPSS

5.3.5.,5 Pos-compra

A variavel p6s-compra obteve um valor de KMO igual a 0,730 o que indica que a
recomendacdo relativamente a andlise fatorial é média. Em relacdo ao teste da
esfericidade de Bartlett, a sua testagem extraiu como valor de significancia 0,000 que é
inferior a 0,05 ou seja, rejeita-se a hipotese nula. Tendo em conta estas informacdes,

podera realizar-se a analise fatorial. Os valores dos testes sdo apresentados na Figura 37.

Figura 37

Teste de KMO e Bartlett ao constructo Pés-compra

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagdo de 730
amostragem.
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 2437549
Bartlett
gl 3
Sig. ooo
Fonte: SPSS
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De acordo com a Figura 38, a componente obtida para a variavel Pds-compra,
explica 86,353% da variancia dos dados.

Figura 38

Variancia total explicada da componente principal obtida da variavel Pés compra

Varidancia total explicada

Somas de extragdo de carregamentos ao

Autovalores iniciais quadrado
% de % de
Camponents Total variancia % cumulativa Total variancia % cumulativa
1 2,581 86,353 86,353 2,591 86,353 86,353
2 ,290 o656 96,008
3 120 3,982 100,000

Método de Extragdo; analise de Componente Principal.

Fonte: SPSS
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5.4 Verificacdo da fiabilidade dos constructos

Seguidamente foi efetuada uma verificacdo da fiabilidade dos constructos. Para

efetuar essa verificacdo recorre-se ao célculo do Alpha de Cronbach (o),

O Alpha de Cronbach foi desenvolvido de forma a ser utilizado para medir a
consisténcia interna de um teste ou escala, ou seja, para determinar se todos 0s itens num
teste medem o mesmo constructo. A determinacdo da consisténcia interna deve ser
realizada antes de proceder a qualquer outro teste para fins de pesquisa de forma a
assegurar a sua validade (Tavakol & Dennick, 2011). Os valores de a variam de 0 a 1,
sendo que a medida que o valor de a se aproxima do 1, a consisténcia interna da escala e
a relacdo entre os itens aumenta. O valor minimo aceitavel para o o é de 0,7, pelo que
valores abaixo disso indicam pouca consisténcia interna e baixa relagéo entre os itens que
compdem o constructo (Boateng et al., 2018; Aithal & Aithal, 2020). Relativamente a
atual investigacdo, o a dos constructos foi calculado através do software SPSS e 0s seus

resultados podem ser consultados na Tabela 3.

Tabela 3

Alpha de Cronbach dos constructos

N° de itens Alpha de Cronbach

Variaveis da publicidade

Entretenimento 4 0,886
Informagao 3 0,876
Irritagéo 4 0,825
Credibilidade 4 0,881
Personalizagédo 2 0,588
Incentivos 2 0,837
Atitude 4 0,935
Normas Subjetivas 3 0,906
Intencéo 3 0,938
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N° de itens Alpha de Cronbach

Jornada de Compra

Reconhecimento do problema 2 0,876
Procura de informacéo 4 0,936
Avaliacéo de alternativas 3 0,956
Compra 3 0,927
Pés compra 3 0,921

Fonte: Adaptado de SPSS

Dos constructos criados, apenas a personalizacdo contou com um valor de o
inferior a 0,7. Por se tratar de um constructo com dois itens ndo se pode remover nenhum
item para que o valor de a aumente, sendo que deste modo ndo se pode realizar testes
com a variavel e corroborar hipéteses que dependam desta.

5.5 Verificacdo das Hipoteses

Apos a verificagdo da fiabilidade e validade dos constructos para a analise fatorial,
procedeu-se a verificacdo das hipoteses. Para tal foram efetuadas regressdes lineares para

validar as hipéteses.

A regressdo linear é utilizada com frequéncia por investigadores para testar as
relaces entre variaveis. Quando o relacionamento entre as variaveis é possivel de ser
descrito através de uma equacdo do primeiro grau, estamos diante uma regressao linear.
A regressdo linear é apresentada numa equacdo do tipo Y = o +f1*X1+...+e. Nessa
equacdo, Y é variavel dependente, X a variavel independente, a e B sdo constantes € € €
o residuo. Se for utilizada apenas uma variavel dependente estamos perante uma regressao
linear simples e se for por duas ou mais, estamos perante uma regressao linear multipla
(Lucian, 2015).

Para verificar se as variaveis podem ser utilizadas na regressao linear, deve ser
verificada se a relacéo entre a variavel dependente e as independentes € de linear. Para
efetuar essa verificagdo recorre-se a analise da correlacdo de Pearson. (Capp & Nienov,
2020). A correlagdo de Pearson € um dos métodos para determinar os coeficientes de

correlacdo, ou seja, para quantificar a relagdo existente entre duas varidveis. Os seus
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valores variam entre o0 -1 (correlacdo negativa perfeita) e o +1 (correlacdo positiva
perfeita), sendo que quando este valor é 0 significa que ndo existe qualquer correlacao
entre as variaveis (Maroco, 2007; Puniya & Singh, 2019). Diferentes valores significam
que a correlacao pode ter diferentes graus de classificacdo consoante pode observar na
Tabela 4.

Tabela 4

Classificacao do coeficiente de correlacao de Person

Classificacao do coeficiente de correlagdo de Spearman
0 10-0,2] 10,2-04] 10,4 -0,6] 10,6 - 0,8] 10,8 -1]
N&o existe Correlagéo Correlagéo Correlagédo Correlagéo Correlacéo
correlagéo muito fraca fraca moderada forte muito forte

Fonte: Adaptado de Veiga et al. (2019)

Posteriormente, iniciada a analise da regressao linear, deve ser observado o
resultado da ANOVA. Se o p-value extraido da ANOVA for maior que 0,05, significa
que as variaveis independentes ndo influenciam a variavel dependente (Capp & Nienov,
2020).

Apb6s 0 cumprimento desses requisitos, realiza-se a regressdo linear. Apds a
realizacdo da regressdo linear verifica-se a qualidade do modelo através do coeficiente de
correlagdo (R) e do coeficiente de determinacdo (R?). R deve assumir valores o mais
préximo possiveis de -1 e 1, para demonstrar que houve qualidade no ajustamento. R?
deve assumir valores o mais préximo possivel de 1 para tal como R, mostrar qualidade
no ajustamento (Capp & Nienov, 2020). O R? acima de 0,9 é um indicador de bom
ajustamento, contudo para as ciéncias sociais um R?entre 0,1 e 0,5 ja é considerado

aceitavel se as variaveis forem estatisticamente significativas (Ozili, 2023).

Para modelos com mais de uma variavel independente utiliza-se em alternativa ao

R? o coeficiente de determinacio ajustado (R? ajustado) (Capp & Nienov, 2020).

Com estas informacdes partiu-se entdo para a construgdo dos modelos para testar

as hipoteses.

67



5.5.1 Verificacdo das hipoteses entre as variaveis da publicidade nas aplicacoes

mobile das organizaces e a atitude

Para iniciar a verificacdo das hipdteses que constituem a relacdo entre as variaveis
da publicidade e a atitude, ap6s a verificacdo da fiabilidade e validade dos constructos,
foi verificado se a regressdo linear, neste caso mdltipla, era possivel de ser realizada.
Partindo dos pressupostos mencionados no topico anterior, foi verificada a linearidade

entre as variaveis da publicidade e a atitude, utilizado a correlacdo de Person.
Deste modo, utilizando o software de anlise de dados, obteve-se a Figura 39.

Figura 39

Correlacado de Pearson entre variaveis da publicidade e atitude

Atitude Entretenimento Informacdo Irritacdo Credibilidade

Correlacéo de Atitude 1,000 ,640 ,565 -,390 ,636

Pearson Entretenimento ,640 1,000 ,586 -,363 ,573
Informacgéo ,565 ,586 1,000 -, 377 ,646
Irritac&o -,390 -,363 -,377 1,000 -,286
Credibilidade ,636 ,573 ,646 -,286 1,000

Sig. (1 extremidade)  Atitude . ,000 ,000 ,000 ,000
Entretenimento ,000 . ,000 ,000 ,000
Informacgéo ,000 ,000 . ,000 ,000
Irritac&o ,000 ,000 ,000 . ,002
Credibilidade ,000 ,000 ,000 ,002

N Atitude 104 104 104 104 104
Entretenimento 104 104 104 104 104
Informacéo 104 104 104 104 104
Irritacé@o 104 104 104 104 104
Credibilidade 104 104 104 104 104

Fonte: SPSS

De acordo com a Figura 39 a correlacdo entre a atitude e o entretenimento é uma
correlagéo positiva forte com valor de 0,640, a correlagdo entre a atitude e a informacéo
é uma correlacdo positiva moderada com valor de 0,565, a correlagdo entre a atitude e a
irritacdo € uma correlacao negativa fraca com valor de -0,390 e a correlagéo entre a atitude

e a credibilidade é uma correlacédo positiva forte com valor de 0,636. Tendo em conta 0s
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resultados € possivel afirmar que existe linearidade entre as variaveis da publicidade e a

atitude.

Verificada a linearidade, realizou-se a analise da ANOVA, possivel de consultar

na Figura 40.

Figura 40

ANOVA entre atitude e variaveis da publicidade

ANOVA?
Soma dos Quadrado
Modelo Quadrados df Médio Z Sig.
1 Regressao 54,808 4 13,702 29,137 ,000P
Residuo 46,556 99 470
Total 101,365 103

a. Variavel Dependente: Atitude
b. Preditores: (Constante), Credibilidade, Irritacdo, Entretenimento, Informacgéo

Fonte: SPSS

Tendo em conta que o valor de significancia é menor que p-value (0,000<0,05)
rejeita-se a hipotese nula subjacente a analise da ANOVA, e deste modo as variaveis
independentes (entretenimento, informacao, irritacdo e credibilidade) explicam a variavel

dependente (atitude).

Depois da verificacdo da ANOVA, realizou-se a regressao linear multipla. Em
seguida foi verificado o coeficiente de correlacdo (R) e do coeficiente de determinagéo

ajustado (R?ajustado), apresentado na Figura 41.
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Figura 41
Demonstracéo do qualidade no ajustamento da regressao linear resultante da atitude e
as variaveis da publicidade

Resumo do modelo®

Estatisticas de mudanca

R Erro Mudanca Sig.
R quadrado padraoda deR Mudanca Mudanca Durbin-
Modelo R quadrado ajustado estimativa quadrado F dfl  df2 F Watson
1 , 7352 ,541 ,522 ,68576 ,541 29,137 4 99 ,000 1,790

a. Preditores: (Constante), Credibilidade, Irritacdo, Entretenimento, Informacgéo

b. Variavel Dependente: Atitude

Fonte: SPSS

O coeficiente de correlagdo (R) tem o valor de 0,735, 0 que vem a cimentar a
linearidade entre as variaveis independentes e a variavel dependente, verificada aquando

analise da correlacdo de Pearson.

O coeficiente de determinagdo ajustado (R? ajustado) assume o valor de 0,522 o
que indicada que houve um ajustamento aceitavel. Com o valor de R? ajustado é possivel
concluir que a 52,2% da variacdo média da atitude é explicada através do entretenimento,

da informacéo, da irritacdo e da credibilidade.

Tendo em conta os resultados obtidos na regressao linear multipla, apresentados
na Figura 42 foi possivel verificar que o entretenimento impacta positivamente a atitude
(B = 0,410). Com este resultado, a hipdtese H1a “O entretenimento da publicidade nas
aplicacdes mobile das organizacGes impacta a atitude dos consumidores perante a
publicidade nas aplicacdes mobile da marca” é confirmada, 0 que vai em conta com o que

Sigurdsson et al. (2018) concluiram na sua investigacao.

Foi verificado que a informagdo impacta positivamente a atitude, ainda que de
uma forma ligeira (B = 0,095). Com este resultado, a hipotese H1b “A informacédo da
publicidade nas aplicacdes mobile das organiza¢des impacta a atitude dos consumidores
perante a publicidade nas aplicagdes mobile da marca” é confirmada, o que vai em conta
com o que (Blas et al., 2015; Chowdhury et al., 2006; Sharif, 2017) concluiram nas suas

investigacoes.

70



Em seguida foi possivel concluir que a irritacdo impacta negativamente a atitude
(B =-0,173). Com este resultado, a hipotese Hlc “A irritacdo gerada pela publicidade
nas aplicacbes mobile das organizagbes impacta negativamente a atitude dos
consumidores perante a publicidade nas aplicacbes mobile da marca” é confirmada, o que
vai em conta com o0 que (Boateng & Okoe, 2015; Gao & Zang, 2016; Sharif, 2017;
Sigurdsson et al., 2018) concluiram nas suas investigagoes.

Por fim foi verificado que a credibilidade impacta positivamente a atitude (p =
0,404). Com este resultado, a hipotese H1d “A credibilidade da publicidade nas
aplicacbes mobile das organizacGes impacta a atitude dos consumidores perante a

publicidade nas aplicacbes mobile da marca” ¢é validada, 0 que vai em conta com o que

Gao & Zang (2016) e Yang et al. (2013) concluiram nas suas investigacdes.

Figura 42

Regressao linear multipla entre a atitude e as variaveis da publicidade

Coeficientes®

Coeficientes

Coeficientes nédo padronizados padronizados
Modelo B Erro Erro Beta t Sig.
1 (Constante) ,925 ,490 1,886 ,0
Entretenimento ,410 ,109 ,340 3,774 ,0
Informacgéo ,095 ,098 ,093 ,965 3
Irritac@o -,173 ,097 -,134 -1,783 ,0
Credibilidade 404 ,111 ,343 3,650 0

a. Variavel Dependente: Atitude

Fonte: SPSS
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5.5.2 Verificacdo das hipoteses entre a atitude e a intencédo e entre as normas

subjetivas e a intengéo

Para iniciar a verificacdo das hipoteses que se referem a relacéo entre a atitude e
a intencdo e entre as normas subjetivas e a intencéo, foi verificado se a regressao linear,
neste caso multipla, era possivel de ser realizada. Assim foi verificada a linearidade entre

as variaveis em estudo neste topico, utilizado a correlacao de Pearson, na Figura 43.

Figura 43

Correlacdo de Pearson entre a atitude e a intencéo e entre as normas subjetivas € a
intencdo
Correlacdes

Normas
Intencdo Atitude subjetivas

Correlacé@o de Pearson Intencdo 1,000 ,678 ,612
Atitude ,678 1,000 ,381
Normas subjetivas ,612 ,381 1,000

Sig. (1 extremidade) Intencéo . ,000 ,000
Atitude ,000 . ,000
Normas subjetivas ,000 ,000

N Intencéo 104 104 104
Atitude 104 104 104
Normas subjetivas 104 104 104

Fonte: SPSS

De acordo com a Figura 43, a correlacdo entre a intencdo e a atitude é uma
correlagéo positiva forte com valor de 0,678 e a correlacdo entre a intengdo e as normas
subjetivas € uma correlacdo positiva forte com valor de 0,565. Tendo em conta 0s

resultados € possivel afirmar que existe linearidade entre as variaveis em estudo.

Verificada a linearidade, realizou-se a analise da ANOVA, possivel de consultar
na Figura 44.
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Figura 44

ANOVA entre atitude e as variaveis da publicidade

ANOVA?
Soma dos Quadrado
Modelo Quadrados df Médio Z Sig.
1 Regressao 44,031 2 22,015 77,582 ,000°
Residuo 28,660 101 ,284
Total 72,691 103

a. Variavel Dependente: Intencéo

b. Preditores: (Constante), Normas subjetivas, Atitude

Fonte: SPSS

Tendo em conta que o valor de significancia € menor que p-value (0,000<0,05)
rejeita-se a hipotese nula subjacente a andlise da ANOVA, e deste modo as variaveis

independentes (atitude e normas subjetivas) explicam a variavel dependente (intencdo).

Depois da verificagdo da ANOVA, realizou-se a regressao linear multipla. Em
seguida foi verificado o coeficiente de correlacdo (R) e do coeficiente de determinacéo

ajustado (R? ajustado), apresentado na Figura 45.

Figura 45
Demonstracéo do qualidade no ajustamento da regressao linear resultante da atitude,
das normas subjetivas e da intencéo

Resumo do modelo

Estatisticas de mudanca

R Erro Mudanca Sig.
R quadrado padréo da de R Mudanca Mudanca
Modelo R quadrado ajustado  estimativa quadrado F dfl df2 F
1 7782 ,606 ,598 ,53270 ,606 77,582 2 101 ,000

a. Preditores: (Constante), Normas subjetivas, Atitude

Fonte: SPSS

O coeficiente de correlagdo (R) tem o valor de 0,778, 0 que vem a cimentar a
linearidade entre as varidveis independentes e a variavel dependente, verificada aquando

andlise da correlacdo de Pearson.
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O coeficiente de determinagdo ajustado (R? ajustado) assume o valor de 0,598 o
que indicada que houve um ajustamento aceitavel. Com o valor de R? ajustado é possivel
concluir que a 59,8% da variagcdo média da intencdo é explicada através da atitude e das

normas subjetivas.

Tendo em conta os resultados obtidos na regressdo linear multipla, apresentados
na Figura 46 foi possivel verificar que a atitude impacta positivamente a intencdo (p =
0,441). Com este resultado, a hipdtese H2 “A atitude perante a publicidade nas aplicacfes
mobile das organizacdes afeta positivamente a intencdo de visualizar publicidade nas
aplicacdes mobile das organizacdes” é confirmada, o que vai em conta com o que Kim et

al., (2013) concluiram na sua investigagao.

Foi verificado que as normas subjetivas impactam positivamente a intengéo (p =
0,520). Com este resultado, a hipdtese H3 “As normas subjetivas afetam a intencdo do
consumidor de visualizar publicidade nas aplicagdes mobile das organizacGes” é

confirmada, o que vai em conta com o que Li e Du (2012) concluiram na sua investigacao.

Figura 46

Regressao linear maltipla entre a atitude, as normas subjetivas e a inten¢éo

Coeficientes®

Coeficientes

Coeficientes ndo padronizados padronizados
Modelo B Erro Erro Beta t <
1 (Constante) -,112 ,154 -, 726
Atitude 441 ,057 ,520 7,699
Normas subjetivas ,520 ,085 414 6,121
a. Variavel Dependente: Intencéo
Fonte: SPSS
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5.5.3 Verificacdo da hipdtese que relaciona intengdo de visualizar publicidade e a

procura de informacéao

Para iniciar a verificacdo das hipdtese que relaciona a intencdo de visualizar
publicidade nas aplicagfes mobiles das organizagdes e a procura de informacéo, foi
verificado se a regressao linear, neste caso simples, era possivel de ser realizada. Assim
foi verificada a linearidade entre a intencdo e a procura de informacéo, utilizado a

correlacdo de Pearson, na Figura 47.

Figura 47

Correlagdo de Pearson entre a intencéo e a procura de informacéo

Correlacgdes

Procura de
informacao Intencéo
Correlacéo de Pearson Procura de informacéo 1,000 ,335
Intencéo ,335 1,000
Sig. (1 extremidade) Procura de informacdo . ,000
Intencao ,000
N Procura de informagéo 104 104
Intencéo 104 104

Fonte: SPSS

De acordo com a Figura 47, a correlacdo entre a intencdo e a procura de
informacdo é uma correlacdo positiva fraca com valor de 0,335. Tendo em conta o

resultado é possivel afirmar que existe linearidade entre as variaveis em estudo.

Verificada a linearidade, realizou-se a analise da ANOVA, possivel de consultar

na Figura 48.
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Figura 48

ANOVA entre a intencéo e a procura de informacéo

ANOVA?
Soma dos Quadrado
Modelo Quadrados df Médio Z Sig.
1 Regressao 10,808 1 10,808 12,885 ,001°
Residuo 85,558 102 ,839
Total 96,365 103

a. Variavel Dependente: Procura de informacao

b. Preditores: (Constante), Intencéo

Fonte: SPSS

Tendo em conta que o valor de significancia € menor que p-value (0,001<0,05)
rejeita-se a hipdtese nula subjacente a analise da ANOVA, e deste modo a variavel

independente (intencdo) explica a varidvel dependente (procura de informacao).

Depois da verificacdo da ANOVA, realizou-se a regressao linear simples. Em
seguida foi verificado o coeficiente de correlacdo (R) e do coeficiente de determinacgéo

(R?), apresentado na Figura 49.

Figura 49

Demonstracéo do qualidade no ajustamento da regressao linear entre a intencdo e a
procura de informagao

Resumo do modelo

Estatisticas de mudanca

R Erro Mudanca Sig.
R quadrado padréo da de R Mudanca Mudanca
Modelo R quadrado ajustado  estimativa quadrado F dfl df2 F
1 ,3352 ,112 ,103 ,91586 , 112 12,885 1 102 ,001

a. Preditores: (Constante), Inten¢éo

Fonte: SPSS

O coeficiente de correlagdo (R) tem o valor de 0,335, o que vem a fortalecer a
existéncia de linearidade entre a variavel independente e a variavel dependente, verificada

anteriormente através da analise da correlacdo de Pearson.
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O coeficiente de determinagdo (R?) assume o valor de 0,112. Com o valor de R? é
possivel concluir que a 11,2% da variagdo meédia da procura de informacdo é explicada

através da intencéo.

Tendo em conta os resultados obtidos na regresséo linear multipla, apresentados
na Figura 50 foi possivel verificar que a inten¢do impacta positivamente a procura de
informacdo (B = 0,386). Com este resultado, a hipGtese H4b “A intengdo dos
consumidores visualizarem publicidade nas aplicacfes mobile das organizagdes leva-os a
assistirem a publicidade nas aplicagdes mobile da organizacdo e a realizarem
comportamentos especificos, atribuidos a procura de informacéo” é confirmada, o que

vai em conta com o que Htun (2021) concluiu na sua investigacao.

Figura 50

Regressao linear entre a intencdo e a procura de informacéo

Coeficientes?

Coeficientes

Coeficientes ndo padronizados padronizados
Modelo B Erro Erro Beta t Sig.
1 (Constante) 2,087 ,203 10,275 ,000
Intencao ,386 ,107 ,335 3,590 ,001

a. Variavel Dependente: Procura de informacao

Fonte: SPSS
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5.5.4 Verificacdo da hipdtese que relaciona inten¢do de visualizar publicidade e a

avaliacdo de alternativas

Para iniciar a verificacdo das hipdtese que relaciona a intencdo de visualizar
publicidade nas aplica¢cbes mobiles das organizacOes e a avaliacdo de alternativas, foi
verificado se a regressao linear, neste caso simples, era possivel de ser realizada. Assim
foi verificada a linearidade entre a intencdo e a avaliacdo de alternativas, utilizado a

correlacdo de Pearson, na Figura 51.

Figura 51

Correlagdo de Pearson entre a intencéo e a avaliacdo de alternativas

Correlacdes

Avaliacdo de

alternativas Intencdo
Correlacéo de Pearson Avaliacéo de alternativas 1,000 ,330
Intencao ,330 1,000
Sig. (1 extremidade) Avaliacdo de alternativas . ,000
Intencao ,000
N Avaliacéo de alternativas 104 104
Intencéo 104 104

Fonte: SPSS

De acordo com a Figura 51, a correlagcdo entre a intencdo e a avaliacdo de
alternativas é uma correlacdo positiva fraca com valor de 0,330. Tendo em conta o

resultado é possivel afirmar que existe linearidade entre as variaveis em estudo.

Verificada a linearidade, realizou-se a analise da ANOVA, possivel de consultar

na Figura 52.
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Figura 52

ANOVA entre a intengdo e a avaliacéo de alternativas

ANOVA?
Soma dos Quadrado
Modelo Quadrados df Médio Z Sig.
1 Regressao 12,212 1 12,212 12,485 ,001P
Residuo 99,771 102 ,978
Total 111,983 103

a. Variavel Dependente: Avaliacdo de alternativas

b. Preditores: (Constante), Intengéo

Fonte: SPSS

Tendo em conta que o valor de significancia é menor que p-value (0,001<0,05)
rejeita-se a hipotese nula subjacente a analise da ANOVA, e deste modo a variavel

independente (intenc&o) explica a varidvel dependente (avaliagdo de alternativas).

Depois da verificagdo da ANOVA, realizou-se a regresséo linear simples. Em
seguida foi verificado o coeficiente de correlacdo (R) e do coeficiente de determinagéo
(R?), apresentado na Figura 53.

Figura 53

Demonstracéo do qualidade no ajustamento da regressao linear entre a intengdo e a
avaliacdo de alternativas

Resumo do modelo

Estatisticas de mudanca

R Erro Mudanca Sig.
R quadrado padréo da de R Mudanca Mudanca
Modelo R quadrado ajustado  estimativa quadrado F dfl df2 F
1 ,3302 ,109 ,100 ,98901 ,109 12,485 1 102 ,001

a. Preditores: (Constante), Intengéo

Fonte: SPSS
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O coeficiente de correlagdo (R) tem o valor de 0,330, o que vem a fortalecer a
existéncia de linearidade entre a variavel independente e a varidvel dependente, verificada

anteriormente atraves da andlise da correlacdo de Pearson.

O coeficiente de determinagdo (R?) assume o valor de 0,109. Com o valor de R? é
possivel concluir que a 10,9% da variacdo média da avaliacdo de alternativas é explicada

através da intencéo.

Tendo em conta os resultados obtidos na regressdo linear multipla, apresentados
na Figura 54 foi possivel verificar que a intencdo impacta positivamente a avaliacdo de
alternativas (B = 0,410). Com este resultado, a hip6tese H4c “A intencdo dos
consumidores visualizarem publicidade nas aplicacfes mobile das organizacgdes leva-os a
assistirem a publicidade nas aplicagdes mobile da organizacdo e a realizarem
comportamentos especificos, atribuidos a avaliacao de alternativas” é confirmada, o que

vai em conta com o que Htun (2021) concluiu na sua investigacao.

Figura 54

Regressao linear entre a intencéo e a avaliacdo de alternativas

Coeficientes?

Coeficientes

Coeficientes nédo padronizados padronizados
Modelo B Erro Erro Beta t Sig.
1 (Constante) 1,818 ,219 8,290 ,000
Intencao ,410 ,116 ,330 3,533 ,001

a. Variavel Dependente: Avaliacédo de alternativas

Fonte: SPSS

5.5.5 Verificacdo da hipdtese que relaciona inten¢do de visualizar publicidade e a

compra

Para iniciar a verificacdo das hipdtese que relaciona a inten¢do de visualizar
publicidade nas aplicagdes mobiles das organizacbes e a compra, foi verificado se a
regressao linear, neste caso simples, era possivel de ser realizada. Assim foi verificada a

linearidade entre a intengdo e a compra, utilizado a correlagdo de Pearson, na Figura 55.
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Figura 55

Correlagdo de Pearson entre a intencé@o e a compra

Correlacdes

Compra Intencdo
Correlacao de Pearson Compra 1,000 ,480
Intencéo ,480 1,000
Sig. (1 extremidade) Compra . ,000
Intencao ,000
N Compra 104 104
Intencéo 104 104

Fonte: SPSS

De acordo com a Figura 55, a correlacdo entre a inten¢do e a compra é uma
correlacdo positiva moderada com valor de 0,480. Tendo em conta o resultado é possivel

afirmar que existe linearidade entre as variaveis em estudo.

Verificada a linearidade, realizou-se a analise da ANOVA, possivel de consultar
na Figura 56.

Figura 56

ANOVA entre a intencédo e a compra

ANOVA?
Soma dos Quadrado
Modelo Quadrados df Médio Z Sig.
1 Regressao 22,092 1 22,092 30,582 ,000°
Residuo 73,685 102 (22
Total 95,777 103
a. Variavel Dependente: Compra
b. Preditores: (Constante), Intencéo
Fonte: SPSS

Tendo em conta que o valor de significancia &€ menor que p-value (0,000<0,05)
rejeita-se a hipdtese nula subjacente a analise da ANOVA, e deste modo a variavel

independente (intencdo) explica a varidvel dependente (compra).
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Depois da verificacdo da ANOVA, realizou-se a regressao linear simples. Em
seguida foi verificado o coeficiente de correlacdo (R) e do coeficiente de determinagéo
(R?), apresentado na Figura 57.

Figura 57

Demonstracéo do qualidade no ajustamento da regressao linear entre a intengdo e a
compra

Resumo do modelo

Estatisticas de mudanca

R Erro Mudanca Sig.
R quadrado padréo da deR Mudanca Mudanca
Modelo R quadrado ajustado  estimativa quadrado F dfl df2 F
1 ,4802 ,231 ,223 ,84994 ,231 30,582 1 102 ,000

a. Preditores: (Constante), Intengéo

Fonte: SPSS

O coeficiente de correlacdo (R) tem o valor de 0,480, o que vem a fortalecer a
existéncia de linearidade entre a variavel independente e a variavel dependente, verificada

anteriormente através da analise da correlacdo de Pearson.

O coeficiente de determinacdo (R?) assume o valor de 0,231. Com o valor de R? é
possivel concluir que a 23,1% da variagdo meédia da compra é explicada através da

intencao.

Tendo em conta os resultados obtidos na regressdo linear multipla, apresentados
na Figura 58 foi possivel verificar que a intencdo impacta positivamente a compra ( =
0,551). Com este resultado, a hipdtese H4d “A intencdo dos consumidores visualizarem
publicidade nas aplicacfes mobile das organizagdes leva-os a assistirem a publicidade nas
aplicagdes mobile da organizacéo e a realizarem comportamentos especificos, atribuidos
a compra” é confirmada, o que vai em conta com o que Htun (2021) concluiu na sua

investigacao.
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Figura 58

Regressao linear entre a intengdo e a compra

Coeficientes?

Coeficientes

Coeficientes ndo padronizados padronizados
Modelo B Erro Erro Beta t Sig.
1 (Constante) 1,485 ,188 7,881 ,000
Intencdo ,551 ,100 ,480 5,530 ,000

a. Variavel Dependente: Compra

Fonte: SPSS

5.5.6 Verificacdo da hipdtese que relaciona intencdo de visualizar publicidade e a

compra

Para iniciar a verificacdo das hipdtese que relaciona a intencdo de visualizar
publicidade nas aplicacGes mobiles das organizacdes e o pos-compra, foi verificado se a
regressao linear, neste caso simples, era possivel de ser realizada. Assim foi verificada a
linearidade entre intencdo e o pds-compra, utilizado a correlacdo de Pearson, na Figura
59.

Figura 59

Correlacdo de Pearson entre a intengdo e o pds-compra

Correlacdes

P&s compra Intencdo
Correlagéo de Pearson P6s compra 1,000 ,523
Intencéo ,523 1,000
Sig. (1 extremidade) Pés compra . ,000
Intencao ,000
N P6s compra 104 104
Intencdo 104 104

Fonte: SPSS
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De acordo com a Figura 59, a correlacéo entre a intencdo e 0 pos-compra é uma

correlacdo positiva moderada com valor de 0,523. Tendo em conta o resultado é possivel

afirmar que existe linearidade entre as varidveis em estudo.

Verificada a linearidade, realizou-se a anélise da ANOVA, possivel de consultar

na Figura 60.

Figura 60

ANOVA entre a intencéo e 0 pds-compra

ANOVA?
Soma dos Quadrado
Modelo Quadrados df Médio Z Sig.
1 Regressao 25,619 1 25,619 38,493 ,000°
Residuo 67,886 102 ,666
Total 93,504 103
a. Variavel Dependente: Pés compra
b. Preditores: (Constante), Intengéo
Fonte: SPSS

Tendo em conta que o valor de significancia é menor que p-value (0,000<0,05)

rejeita-se a hipo6tese nula subjacente a analise da ANOVA, e deste modo a variavel

independente (intencdo) explica a variavel dependente (p6s-compra).

Depois da verificacdo da ANOVA, realizou-se a regressao linear simples. Em

seguida foi verificado o coeficiente de correlagdo (R) e do coeficiente de determinagéo

(R?), apresentado na Figura 61.
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Figura 61

Demonstracéo do qualidade no ajustamento da regressao linear entre a intencédo e o
pGs-compra

Resumo do modelo

Estatisticas de mudanca

R Erro Mudanca Sig.
R quadrado padrdo da deR Mudanca Mudanca
Modelo R quadrado ajustado  estimativa quadrado F dfl df2 F
1 ,5232 274 ,267 ,81581 274 38,493 1 102 ,000

a. Preditores: (Constante), Intengéo

Fonte: SPSS

O coeficiente de correlacdo (R) tem o valor de 0,523, o0 que vem a fortalecer a
existéncia de linearidade entre a variavel independente e a variavel dependente, verificada

anteriormente através da andlise da correlacdo de Pearson.

O coeficiente de determinagdo (R?) assume o valor de 0,274. Com o valor de R? é
possivel concluir que a 27,4% da variagdo média do pos-compra € explicada através da

intencao.

Tendo em conta os resultados obtidos na regresséo linear multipla, apresentados
na Figura 62 foi possivel verificar que a inten¢éo impacta positivamente o pds-compra (8
=0,594). Com este resultado, a hipétese H4e “A intencdo dos consumidores visualizarem
publicidade nas aplicacfes mobile das organizagdes leva-os a assistirem a publicidade nas
aplicacdes mobile da organizacdo e a realizarem comportamentos especificos, atribuidos
ao pos-compra” é confirmada, o que vai em conta com o que Htun (2021) concluiu na sua
investigacao.
Figura 62

Regressao linear entre a intencéo e o pos-compra

Coeficientes néo Coeficientes
padronizados padronizados
Modelo B Erro Erro Beta t Sig.
1 (Constante) 1,275 ,181 7,051 ,000
Intencéo ,594 ,096 ,523 6,204 ,000
Fonte: SPSS
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5.5.7 Sumario da confirmacéo das hipoteses

Para finalizar a confirmacéo da validade das hipdteses foi elaborada a Tabela 5,

para indicar, de forma sumaria, se as hipoteses que foram confirmadas ou néo.

Tabela 5

Confirmacao das hipoteses

Hipdtese | Confirmacéo

Hla Confirmada
H1b Confirmada
Hlc Confirmada
H1d Confirmada

H1le Néao confirmada

H1f Néao confirmada

H2 Confirmada
H3 Confirmada
H4a | N&o confirmada
H4b Confirmada
H4c Confirmada
H4d Confirmada
H4e Confirmada

Fonte: Elaboracéao prépria

Em suma, o modelo conceptual da investigacdo, constituido apenas pelos
constructos cujas hipéteses foram validas, é apresentado na Figura 63, com o respetivo f3
associados a cada hipétese.
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Figura 63

Modelo conceptual da investigacao com as hipoteses validadas

——H1a (+) =
B=0,410

= H1b (#) ==
B=0,095

- —H2— —
B=0441
>

—H1c (<) =
B=-0,173

—H1d (+)=—
B =0,404

H3 <
8=0520

Fonte: Elaboragéo propria
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CAPITULO VI - CONCLUSAO
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Neste dltimo capitulo serdo apresentadas as conclusdes retiradas deste estudo, assim

como as suas limitagOes, propostas para futuras investigacdes e a relevancia do estudo.

6.1 Conclusoes do estudo

O uso de publicidade em aplicagcdes mobile das aplicagdes tem vindo a aumentar
ao longo dos anos, motivado por uma maior utilizagéo deste tipo de aplicagdes por parte
dos consumidores e pela possibilidade da aplicacdo ser mais um touchpoint entre a

organizacédo e o consumidor ao longo da sua jornada.

Pela sua importancia é importante perceber as melhores praticas a realizar
aquando da comunicacdo com o cliente neste tipo de aplicacdes e como a publicidade

neste tipo de aplicacdes afeta a jornada de compra do consumidor.

Tendo em conta que a amostra € ndo probabilistica por conveniéncia, os resultados
obtidos ndo podem ser generalizados a populacdo sendo que deste modo so representam

a amostra.

De acordo com os resultados obtidos, as variaveis caraterizadoras da publicidade
entretenimento, informacdo e credibilidade impactam positivamente a atitude dos
consumidores perante a publicidade nas aplicagcdes mobile das organizaces e a irritagdo
impacta negativamente esta atitude. Ndo foi possivel comprovar que as variaveis
personalizacdo e incentivos impactassem a atitude pois falharam os testes estatisticos
necessarios para a verificacdo da validade e fiabilidade de constructos. O valor de B mais
elevado, obtido através da regressdo linear mdltipla entre a atitude e uma variavel
caraterizadora da publicidade foi = 0,410, proveniente da variavel entretenimento, ou
seja, para a amostra quanto maior for o entretenimento gerado pela publicidade, melhor

sera a sua atitude em relacdo a esta.

Uma outra conclusao retirada da analise dos resultados, que procura responder aos
objetivos estabelecidos inicialmente, foi o facto de uma atitude positiva em relacéo a
publicidade nas aplicacbes mobile das organizagdes assim como as normas subjetivas,
fazem com que haja uma maior intencdo em realizar um comportamento que neste caso

é a visualizacao de publicidade.
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Por fim a intencdo de visualizar publicidade nas aplicacbes mobile das
organizagbes leva o individuo a realizar determinado comportamento, neste caso
visualizar publicidade nestas aplicacdes e a realizar agcdes associadas as diversas fases da

jornada de compra do consumidor.

Em relacdo as hipdteses entre a intencdo e as fases da jornada de compra do
consumidor, a hipotese que relacionava a intencdo de visualizar publicidade com o
reconhecimento do problema, nao foi possivel de ser comprovada. Nas outras fases foi
demonstrada que existia relacdo entre a intencéo e realizar tarefas tipicas da jornada do

consumidor apos a realizacdo de um comportamento, neste caso visualizar publicidade.

Analisando os valores da correlacdo de Pearson entre a intencéo e as fases da
jornada do consumidor, a correlagdo mais forte foi entre a intencdo e o p6s compra
(0,523), o que indica que os individuos constituintes da amostra visualizam a publicidade
nas aplicacGes mobile das organizac6es de forma a utilizarem-na como guia para futuras
compras, uma ferramenta que faz sentirem-se confortaveis com a escolha que realizaram
na compra e também com o nivel de servico que a organizacédo lhes garante. A diferencga
do valor da correlacdo entre a intencdo e a compra (0,480), foi ligeiramente inferior a
correlacdo entre intencdo e o pds compra (0,523), pelo que vale a pena mencionar, porque
publicidade ¢ maioritariamente desenvolvida contendo calls to action impactantes que
fazem com que o consumidor se sinta pronto e confiante na realizacdo da compra do

produto ou servico.

6.2 Limitacdes do estudo

Ao longo do estudo foi possivel identificar algumas limitacdes que condicionaram
de alguma forma a investigagé&o.

Uma das limitagdes que mais afetou a investigacéo foi o facto de ter sido realizado
com uma amostra por conveniéncia, constituida por contactos do investigador, o que ndo

permite a generalizacdo dos resultados a populacdo em geral, mas apenas a amostra.

Outra das limitacGes desta investigacdo, foi a pouca literatura acerca da
publicidade nas aplicagdes mobile das organizacdes. Com essa falta de literatura, ndo
existam modelos orientados em estabelecer relagdes entre a publicidade e a jornada de

compra do consumidor completa, mas apenas entre a publicidade e a intencéo de compra.
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Ha que salientar que nem todas as hipoteses foram confirmadas e que o modelo
poderia conter mais variaveis para estudar a atitude perante a publicidade nas aplicaces

mobile.

6.3 Propostas de investigacéo futura

As limitagdes de um estudo frequentemente podem ser sugestdes construtivas e as
investigacGes ndo chegam apenas a resultados positivos. Deste modo tudo o que ja foi

investigado possui a possibilidade de ser reexaminado em futuros estudos.

Para futuras investigacGes recomenda-se que se adicionem mais variaveis ao
modelo. Um exemplo de variavel seria a permissdo como variavel caraterizadora da
publicidade, que apesar de ter sido inicialmente abordada no projeto de dissertacdo e de
surgir em diversos modelos, ndo foi contemplada na presente investigagéo, por lapso do
investigador.

Relativamente aos constructos que ndo foram validados nesta investigacdo, em
futuras investigacfes podem ser novamente abordados, sendo que com os insights
recolhidos neste documento poderdo construir esses constructos de forma a que tanto o
alpha de Cronbach como a medida de KMO sejam validas, permitindo a realizacdo de

outros testes posteriormente.

Outra das propostas seria a utilizacdo de uma amostra probabilistica, mais
representativa da populacédo de Portugal, para que se possam generalizar as conclusdes da
investigacdo para toda a populacdo e ter uma visdo mais alargada da relacdo entre a

publicidade nas aplicagdes mobile das organizacGes e a jornada de compra em Portugal.

6.4 Relevancia do estudo

A publicidade nas aplicagdes mobile é uma ferramenta do marketing digital que
gera uma boa oportunidade para as marcas comunicarem, efetuarem transacdes e
construirem uma relagdo positiva com a sua audiéncia. Aliada a esses fatores referidos
anteriormente, ha que salientar que o nimero de utilizadores destas aplicagdes é bastante

elevado para passar despercebido.
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Assim entender o impacto que a publicidade nas aplicacdes mobile aufere aos
consumidores que utilizam, aplicacOes de determinada organizacdo, ao longo da sua
jornada de compra do consumidor pode ser 0 ponto de viragem para quem queira aplicar
os insights obtidos atraves dos resultados de testes estatisticos realizados através dos

dados recolhidos desta investigacao, nos seus projetos.

Este estudo podera ser do maior interesse para as organizagdes que possuem ou
pensam desenvolver uma aplicacdo mobile para a sua marca, que tenha entre os diversos
objetivos da sua concecdo, a utilizacdo da aplicacdo para fins publicitarios. Para que as
organizacgdes possam tomar as melhores decisdes em relacdo a concec¢éo de campanhas
de publicidade nestas aplicacdes, é necessario entender o que os consumidores precisam,
0 porqué dessa necessidade e muitos outros fatores, que permitem conhecer melhor o alvo
da publicidade, tornando assim que as suas a¢@es mais assertivas tendo em conta as varias
fases da jornada de compra do consumidor e uma melhor alocagao dos recursos humanos,

tecnoldgicos e econdmicos aos dispor.

Esta investigacdo também poderd ser util para outros investigadores que
pretendam descobrir mais acerca do tema em estudo, pouco explorado relativamente ao

caso portugués.
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Feedback dos pré-testes ao questionario e alteragdes realizadas

Responsavel pela investigacdo: Jodo Miguel de Almeida Mendes

Pré-teste n2: 1

Dia: 11 de fevereiro de 2023

Perfil geral do individuo: 20 anos, com conhecimentos de marketing
Feedback transmitido:

e Correg0es linguisticas;
e Nao explicar o que sdo aplicacdes mobile apds a resposta “Sim” a pergunta “Sabe o
gue sao aplicacbes mobile?”.
AlteragGes realizadas apés:

e Correc0es linguisticas
e Criacdo de uma nova seccdo sem a explicacdo do que sao aplicacdes mobile, apds a
resposta “Sim” a pergunta “Sabe o que sdo aplicacGes mobile?”.

Pré-teste n2: 2

Dia: 12 de fevereiro de 2023

Perfil geral do individuo: 30 anos, sem conhecimentos de marketing
Feedback transmitido:

e Demasiadas perguntas.

Pré-teste n2: 3

Dia: 12 de fevereiro de 2023

Perfil geral do individuo: 50 anos, sem conhecimentos de marketing
Feedback transmitido:

e Seccdo Tipologia de Publicidade — Mudar imagem de banner e de anuncio nativo, para
algo que os identifique mais facilmente;

e Perguntas de escala de Likert — Por vezes dificuldade em responder por faltar um “Mais
ou Menos” ou “Por Vezes” ao invés de “Ndo Concordo Nem Discordo”;

e 23 pergunta da Personalizacdo — dificuldades em entender o que é customizacdo;

e Pergunta do rendimento — Adicionar opg¢do “Prefiro ndo dizer”;

e Demasiadas perguntas.

AlteragGes realizadas apés:

e Pergunta do rendimento — Adicionar opg¢ao “Prefiro ndo dizer”.
Pré-teste n2: 4

Dia: 12 de fevereiro de 2023

111



Perfil geral do individuo: 20 anos, com conhecimentos de marketing
Feedback transmitido:

e Numero de perguntas adequado, visto indicar dura¢do de aproximadamente 10
minutos a responder ao questiondrio;

Pré-teste n2: 5

Dia: 12 de fevereiro de 2023

Perfil geral do individuo: 20 anos, sem conhecimentos de marketing
Feedback transmitido:

e Questdes sociodemograficas deveriam ser ao inicio;
e Perguntas com escala de Likert a possibilitarem a escolha de mais que uma opc¢ao
e Questionario ndo otimizado para mobile.

AlteragGes realizadas apds:

e Substituicdo de grelha de caixas de verificagdo por grelhas de escolha multipla.

Pré-teste n2: 6

Dia: 13 de fevereiro de 2023

Perfil geral do individuo: 30 anos, com conhecimentos de marketing
Feedback transmitido:

e Correg0es linguisticas;

e Alteracbes na formatacdo de texto;

e Colocar exemplos de aplicagGes mais utilizadas nas categorias de aplicacGes mobile
utilizadas pelo utilizador;

e Imagem do banner pouco explicita;

e Utilizacdo de negrito para os leitores visualizarem melhor a varidvel em estudo nas
perguntas que utilizam a escala de Likert;

e Muitas perguntas em que a escolha recaiu no “Ndo concordo nem discordo” (“Na
avaliagdo em relagdo as varidveis da publicidade, ha muitas que eu tive de colocar:
Ndo concordo nem discordo. Varia muito de publicidade para publicidade, entdo néo
consegui formar uma resposta concreta e acredito que muitas pessoas possam sentir
0 mesmo.”)

e Adicionar informacdo “92 ano” a opg¢do “Ensino Bdsico” na questdo “Qual a sua
escolaridade”;

e Adicionar informagdo “122 ano” a opg¢do “Ensino Secundario” na questdo “Qual a sua
escolaridade”;

e Adicdo de opcdo “Prefiro ndo dizer” e “Indefinido” a questdo do Género;

e Adicdo de opgdo “Ndo tenho rendimento” a questdo do Rendimento;

e Dificuldade a responder as questdes “Estou disposta(o) a tomar atengdo e visualizar
publicidade nas aplicagdes mobile das marcas.” e “Estou disposta(o) a carregar na
publicidade nas aplicagdes mobile das marcas.” devido a depender de mais varidveis

112



(“Tive dificuldade em responder a estas, porque o tempo da publicidade, a forma
como a publicidade comunica comigo e a informagdo util que tem para mim séo
essenciais para eu ver, carregar ou ndo na publicidade.”);
e Identificar o autor do questionario.
AlteragGes realizadas apds:

e Correg0es linguisticas;

e Alteracdes na formatacdo de texto;

e Utilizacdo de negrito para os leitores visualizarem melhor a varidvel em estudo nas
perguntas que utilizam a escala de Likert;

e Adicdo de opc¢do “Prefiro ndo dizer” a questao do Género;

e Adicdo de opc¢do “Ndo tenho rendimento” a questao do Rendimento;

e Substituicdo da imagem do banner (a realizar);

e I|dentificar o autor do questionario.
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O impacto da publicidade nas aplicacoes
mobile das marcas na jornada de compra
do consumidor em Portugal

0 presente formulario foi desenvolvido no ambito de uma investigacao para a elaboragao
de uma dissertacao de Mestrado em Marketing Digital do ISCAP - Instituto Superior de
Contabilidade e Administragao do Porto. O objetivo deste formulario € o de estudar qual o
impacto gerado pela publicidade nas aplicacdes mobile das marcas na jornada de compra
do consumidor.

0 tempo de resposta a este inquérito tera uma duragdo maxima de aproximadamente 10
minutos.

Todas as informacdes recolhidas serdo tratadas de forma andnima e utilizadas apenas
para fins académicos.

Se pretender mais esclarecimentos ou tiver alguma duvida em relagao ao questionario,
podera contactar-me através do email 2210284 @iscap.ipp.pt (Jodo Mendes).

Agradeco a sua disponibilidade e colaboracéo para este estudo.

Dou autorizagdo para a recolha e tratamento dos dados por mim *
disponibilizados, exclusivamente para fins académicos.

Seguinte G P&gina 1de 10 Limpar formulario
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Residéncia em Portugal

Reside em Portugal? *

Anterior Seguinte Limpar
IS P4gina 2 de 10
formulario

Seresponder “N&0” a pergunta “Reside em Portugal?” entrega o questionario

Conhecimento de aplicagoes mobile

Sabe o que sdo aplicacées mobile? *

(O sim
O Nao
Anterior Seguinte Limpar

I Pagina 3de 10
formulario
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Se sabe 0 que séo aplicacdo mobile

Aplicagoes Mobile

3!@WEO?RM == ) |
@@o.@@wmgi&wl
waav‘gepl hulu [ JEHQ

. n @ O ‘ SPORTS a — . m srusiue  Etsy
a-efllheeas
ﬁ.dp.’w, ﬂoo

Para este estudo, as questdes serdo realizadas acerca da publicidade nas aplicagoes
mobile de marcas — exemplos: Nike, Continente e Lidl - e ndo acerca da publicidade em
redes sociais, como € o caso do Facebook e do Instagram.

Utiliza aplicacdes mobile de alguma marca? *

Anterior Seguinte Limpar

G Pagina 5 de 10

formulario
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Se ndo sabe o0 que sdo aplicacdes mobile

Aplicagoes Mobile

As aplicagdes mobile sao software desenvolvido para dispositivos mobile (smartphones,
tablets, entre outros) para efetuar determinada tarefa.
Exemplos de aplicagdes mobile existentes sd@o o Facebook, o Spotify e o TikTok

ao@wgo.?Rmm%
LI [ EEEL LT
Emaa'lgem hulu S Man

. 0 @ O ‘ SPORTS a - . m srushue  Etsy |
171 dekd 1 |=EFd=EAC

Para este estudo, as questdes serdo realizadas acerca da publicidade nas aplicagdes
mobile de marcas — exemplos: Nike, Continente e Lidl - e ndo acerca da publicidade em
redes sociais, como € o caso do Facebook e do Instagram.

Utiliza aplicagdes mobile de alguma marca? *

Anterior Seguinte Limpar
I Pagina 4 de 10
formulario
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Ap6s responder “Sim” a “Utiliza aplicagdes mobile de alguma marca?”

Aplicagbes mobile de marcas

Em que categoria(s) se insere(m) a(s) aplicacéo(6es) mobile de marca(s) que ~ *
utiliza?

Comida e Bebida

Entretenimento

Financas

Gaming

Moda

Salde e Bem Estar

Retalho

Viagens

Outra:

I I I B 0 O O

Durante a utilizagdo das aplicag6es mobile das marcas ja se deparou com *
publicidade?

O Sim
O Néo
Anterior Seguinte Limpar

> Pagina 6de 10
formulario

Se resposta for “Nao” a pergunta “Durante a utilizacdo das aplica¢cdes mobile das marcas

ja se deparou com publicidade?” entrega questionario
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Tipologia da publicidade em aplicagoes mobile das marcas

Existem diversas tipologias de publicidade nas aplicagoes mobile das marcas. Sao elas:

Banners - anuncios que aparecem numa pequena parte do ecrd durante a
utilizacao da aplicacao

A minha conta

QFERTA® DE 10 CAFES

ETEMPO PARA ELESCOM
ENCOMENDA AUTOMATICA

SAIBA MAIS

Informacoes pessoais

o As minhas Ultimas encomendas
~ As minhas preferéncias de contacto

ocalizador de Boutiques

Paises e idiomas

Gerir cookie

Politica de Privacidade

Condicoes de Venda

-

{ anracra.nns

mpra 2510 Conta
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Anuncios intercalares - anincios que ocupam o ecra inteiro, ocultando o contetdo
da aplicagdo. S6 desaparecem apo6s o utilizador os fechar.

W HPS OFfice

'E s6 ganhar!

Rode a Roda da Sorte para ganhar
um MacBook Air e muito mais!

Participar agora @
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Anuncios nativos - antincios que estdo integrados no contetdo da aplicacdo de
forma a parecer que fazem parte da experiéncia de utilizacdo do utilizador

& Porto - 4 fev - 5 fev

17 Ordenar = Filtrar I8 Mapa

(@ Cancelamento gratuito

_ Na&o € necessario um pré-pagamento
NH Collection Porto Batalha <

=n
- m Fabuloso - 1141 comentaric
o ]

i @ Unido de Freguesias do Centro « A

500 m do centro
| @ Viagens Sustentaveis

Quarte Duplo ou Twin Superior
Quarto de hotel: Camas: 1 cama de
casal ou 2 camas individuais

Pre¢o para 1 noite, 2 adultos

e112€ 101

Inclui impostos e taxas

Porto River Infante <o
3k

Genius

Soberbo - 155 comentarios

@ Unido de Freguesias do Centro « A
950 m do centro

Quarto Duplec ou Twin
Quarto de hotel: Camas: 1 cama de
casal ou 2 camas individuais

Preco para 1 noite, 2 adultos

109 € 99

Inclui impostos e taxas

O O
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Anuncios de video - pequenos videos que surgem enquanto o utilizador utiliza a
aplicacao

Saiba Mais

Antndio : (0:25)

DIRETO

Telejornal
19:59 > 21:00

(B

Canais de TV em Direto

Telejornal

A seguir na RTP1

123



Anuncios de incentivo - antncios que oferecem alguma recompensa ao assistir ou
interagir com este.

PUBLICIDADE
Spotify

@ Premium

Escolhe o plano
Premium ideal para ti.

Temos o plano certo para
a tua forma de ouvir.

1 MES GRATIS

SABE MAIS
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Selecione entre as seguintes tipologias, guais os tipos de publicidade com os *
quais se deparou anteriormente na utilizacdo de aplicagdes mobile de marcas.

[] Banners

[] Anuncios intercalares
[] Antncios nativos
[] Anuncios de video

[] Anuncios de incentivo

Anterior Seguinte

O  Pagina 7 de 10
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Limpar

formulario



Questdes acerca das variaveis do modelo

Variaveis da Publicidade

Nesta seccio deverd avaliar cada uma das afirmacfes relativas a diversas varidveis que
classificam a publicidade nas aplicagfes mobile das marcas, tendo em conta o seu grau de
concordéncia com estas.

Entretenimento *

Nao
Discordo ) concordo Concordo
Discordo Concordo
Totalmente nem Totalmente
discordo

A publicidade
nas aplicagdes

mobile das O O O O O

marcas e
divertida.

A publicidade
nas aplicagdes

mobile das O O O O O

marcas e
interessante.

A publicidade
nas aplicagbes

mobile das O O O O O

marcas e
agradavel.

A publicidade
nas aplicagbes

mobile das O O O O O

marcas é
excitante.
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Informagao *

A publicidade nas
aplicacdes mobile
das marcas
fornece
informacéo que eu
necessito.

A publicidade nas
aplicacdes mobile
das marcas € uma
boa fonte para
obter informacgéo
acerca de um
produto/servigo.

A publicidade nas
aplicacdes mobile
das marcas
transmite
informacgéo
relevante acerca
de
produtos/servigos.

Nao
Discordo . concordo
Discordo
Totalmente nem
discordo

O O O
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Concordo

Concordo
Totalmente



Irritagdo *

A publicidade
nas aplicagdes
mobile das
marcas €
incomodativa.

A publicidade
nas aplicagdes
mobile das
marcas €
confusa.

A publicidade
nas aplicagdes
mobile das
marcas €
irritante.

A publicidade
nas aplicagdes
mobile das
marcas €
enganadora.

Discordo
Totalmente

O

Discordo

O

Nao
concardo
nem
discordo

O
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Concordo

O

Concordo
Totalmente

O



Credibilidade *

A publicidade
nas aplicactes
mobile das
marcas é uma
referéncia para
as compras
futuras.

Eu confio na
publicidade
nas aplicactes
mobile das
marcas.

0O contetdo
presente na
publicidade
nas aplicactes
mobile das
marcas é
credivel.

A publicidade
nas aplicactes
mobile das
marcas é
convincente.

Ndo
Discordo . concordo
Discordo
Totalmente nem
discordo

O O O

O O O
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Concordo

Concordo
Totalmente



Personalizagdo *

Discordo

Totalmente Discordo

A publicidade

nas aplicagdes

mobile das

marcas exibe O O
mensagens

personalizadas.

A publicidade

nas aplicagdes

mobile das

marcas &

customizada de O O
acordo com as

minhas
preferéncias.

Incentivos *

Discordo

Discordo
Totalmente

Procuro

publicidades

nas aplicacdes

mobile das @ @
marcas que me

oferecam

recompensas.

Fico

satisfeita(o)

quando as

publicidades

nas aplicacdes O O
mobile me

oferecem
recompensas.
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concordo
nem
discordo

O

MNEo
concordao
nem
discordo

O

Concordo

Concordo

Concordo
Totalmente

Concorda
Tatalmente



Intengio, normas subjetivas e jomada do consumidor

Mesta secodo deverd avaliar cada uma das afirmagdes relativas & diversas varidveis que
classificam a intengdo de visualizar publicidade nas aplicagdes mobile das marcas, as
normas subjetivas € a jornada de compra do consumidar, t2ndo em comta o S8 grau de
concordancia com estas.

FEG]
Discordo Discardo concordo Concorda Concordo
Totalmente - ne Totalmente

discordo

Estou

disposta{o) a

tomar

atengdo e

visualizar

publicidade I:::' I:::' I:::' I:::' C:'
nas

aplicagies

mabile das

Marcas.

Estows
disposta{o) a
camegarna

,F.l: I:Iii:i-:a-:e {::I {:} {:} {:} {:}

aplicagbes
mobile das
mMarcas.

E provével
tomar

atengdo e
visualizar

,I:.l: I:Iici-:a-:e {::I {:} {:} {:} {:}

aplicagbes
miobile das
marcas no
futuro.

E provavel
CamEgarng
publicidade

::—:caq-?:-es O O O O O
mobile das

marcas no
futuro.
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Normas subjetivas *

Nao
Discordo . concordo
Discordo
Totalmente nem

discordo

Eu assisto a

publicidade

nas

aplicagbes

mobile das @) @) O
marcas

porque o0s

meus amigos

o fazem.

Eu assisto a

publicidade

nas

aplicagbes

mobile das

marcas O O O
porgue os

amigos dos

meus amigos
o fazem.

Eu assisto a

publicidade

nas

aplicagbes

mobile das

marcas O O O
porque 0s

membros da

minha familia
o fazem.

132

Concordo

Concordo
Totalmente



Intengao de visualizar publicidade *

Eu penzao
freguentements
&M VEr
publicidade nas
splicagdes
mabile das
Marcas.

E pravivel que
Dasts mais
tempo
futuramente a
ver pubdicidade
nas aplicacies
mabile das
Marcas

E provavel que
procure ter mais
oportunidades
pEra 2s5istir 2
publicidade nas
splicagdes
mabile das
marcas

Jornada de compra do consumidor - Reconhecimento do problema *

A publicidade nas
splicactes maobile
das marcas ajude-
me g estar mais
informadaio)
acerca dos
produtossemvigos
existentes.

A publicidade nas
aplicagtes mabile
das marcas
medhora a
capacidade de
receber
informagéo
atempadaments
aocerce de
produtos,semvigos.

Discordo
Totalments

O

Discordo
Totalmente

Dhiscordo

O

Dizcordo

Mio
concorda
nerm
discordo

O

L EDS
concordo
nem
discordo
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Concordo

Concordo

Concordo
Totalmente

Concordo
Totalments



Jornada de compra do consumidor - Procura de informagao *

A publicidade nas
aplicagbes mobile
das marcas ajueds-
me 3 encontrar

mais informagdo.

A publicidade nas
aplicagbes mobile
das marcas torma
& procura de
informagdo acerca
de
produtos/semnvigos
mais facil.

A publicidade nas
aplicagbes mobile
das marcas
facilita o processo
de busca por
determinado
produtofsenvico.

A publicidade nas
aplicagies mobile
das marncas
permite-me
encontrar mais
pradutos/servicos.

Discordo
Totzlments

Discordo

Mio
concordo
nam
discordo

O

Concordo

O

Jornada de compra do consumidor - Avaliagdo de alternativas *

A publicidade nas
aplicagies mobile
das mancas ajude-
M 8 COomparar
pradutos/servigos
mais facilmente.

A publicidade nas
aplicagies mobile
das mancas ajuds-
M 8 COomparar
mais facilmente

o5 pregos de
produtos/senvigos.

A publicidade nas
aplicagbes mobile
das mancas ajude-
me 2 gvaliar de
forma mais
aszertive
pradutos/servicos

Discordo
Taotzlments

O

Discordo

O

MNio
concordo
nem
discordo

O

Concordo

O

Concordo
Tatalments

O

Concordo
Tatalments

O



Jornada de compra de consumider - Compra *

A publicidade nas
aplicagdes mobile
das marcas toma
miais facil a
encomendz de

produtosfservicos.

A publicidade nas
aplicagbes mobile
das marcas
pETMItE COMmprar
produtos de forma
mais conveniente.

A publicidade nas
aplicagdes mobile
das marcas
pETMItE-Mme tomar
2 decizdo de
Compra de um
produto/senvico
mais rapidamente

Mio
Discordo Discordn concorda
Totelmente nem
discordo

O @] O

Jornada de compra de consumider - Pas compra *

A publicidade nas
aplicagdes mobile
das marcas ajuds-
me 8 escolher os
melhores
produtosfservicos.

A publicidade nas
aplicagbes mobile
das marcas
melhora a
confianga nes
decistes de
COMEra que tomei.

A publicidade nas
aplicagdes mobile
das marcas
melhora o nivel de
servico o cliente
que recebo por
parte de uma
marca.

Mio
Discordo Discordn concorda
Totelmente nem
discordo

O O C
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Concordo

Concordo

Concordo
Totalmente

Concordo
Totalmente



Questdes sociodemograficas

Dados demogrificos

0s dados recolhidos nesta seccdo servem para caracterizar a amostra relativa a esta
investigacdo. Todos estes dados irdo ser eliminados apds o cumprimento da sua
finalidade.

Qual o seu género? *
L P

(_) Feminino

T "

(_) Masculino

() Prefiro ndo dizer

o

£y .
(L Cuftra:

Qual a sua idade? *

() Menos de 18 anos

() Entreos 18 e 0s 25 anos
() Entreos26e0s35anos
() Entreos 36 e o0s 45ano
() Entreos 46e0s 55 anos
() Entre os 56 e 0s 65 anos

() Mais de 65 anos
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Em que distrito de Portugal reside? *

CHOCNCHONONONCHONCHORONONONORONONONONONO

Aveiro

Beja

Braga

Braganca

Castelo Branco

Coimbra

Evora

Faro

Guarda

Leiria

Lishoa

Portalegre

Porto

Santarém

Setubal

Regido Autdnoma da Madeira
Regido Autonoma dos Agores
Viana do Castelo

Vila Real

Viseu
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Quais as suas habilitagdes literarias? *

() Nenhuma
() Ensino Basico
Ensino Secundario

Licenciatura

Doutoramento

Qutra:

@)
@,
() Mestrado
@
O

Qual a sua ocupagdo? *

() Estudante
O Trabalhador(a)-estudante

Trabalhador(a)

Reformado(a)

Outra:

O
() Desempregadof(a)
O
O

Qual o seu rendimento mensal? *

() N&o tenho rendimento
() Inferior a €760
Entre €760 & £599,09
Entre €£1000 e €£2000

O
O
() Mais de €2000
O

Prefiro ndo dizer

Anterior
s Pagina 10 de 10
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Limpar

formulario



O impacto da publicidade nas aplicagoes
mobile das marcas na jornada de compra
do consumidor em Portugal

A sua resposta fol registada.
Obrigada(o) pela sua participac&o neste questionario.
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